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1 JOHDANTO 
 
 
Valitsin opinnäytetyöni aihealueeksi Ylivieskan 4H-yhdistys ry:n mainosmateriaalin 
suunnittelun ja toteutuksen. Aiheeseeni kuuluu myös antaa vinkkejä yhdistyksen 
mainontaan ja näkyvyyteen teorian kautta. Annan myös esimerkkejä siitä, miten 
teoriaosiossa käsiteltyjä asioita voisi hyödyntää ja vinkkejä siitä, miten ja missä 
tekemiäni mainosmateriaalia voisi käyttää. Haluan perehtyä teoriaosassa mainon-
taan, koska aihe kiinnostaa minua.  
 
Olen tehnyt mainoksia työkseni jo pitkään. Työssäni asiakkaat ovat kuitenkin pää-
osin suunnitelleet mainokset valmiiksi: Määritelleet, mitä niihin tulee ja missä niitä 
käytetään. Nyt minulla on mahdollisuus laajentaa osaamisaluettani tekemällä 
markkinoitavista asioista kokonaisuus ja suunnitella itse niiden käyttötarkoitus. 
Minun pitää siis miettiä markkinointi alusta loppuun asti. Etsin aiheesta tietoja teo-
riasta ja sovellan ne käytäntöön. 
 
Onnistuneen työn merkitys on toimeksiantajalle, Ylivieskan 4H-yhdistys ry:lle mer-
kittävä. Parhaimmassa tilanteessa yhdistyksen aktiivinen toiminta lisääntyy ja sen 
myötä myös tulot. 4H-järjestö on toiminut vuosia ympäri Suomea ja toiminnan jat-
kuminen on myös Ylivieskassa tärkeää. Mitä enemmän toiminta on näkyvillä, sitä 
paremmin ihmiset oppivat tuntemaan yhdistyksen, sen toiminnan sekä tarjolla ole-
vat palvelut. Yhdistyksen tuottaessa palveluja, asiakaskunta on ratkaiseva tekijä. 
Tunnettuuden myötä entistä enemmän ihmisiä osallistuu toimintaan. 
 
Opinnäytetyölle asetettuna tavoitteena on tuoda esille toimeksiantajan näkyvyyttä 
parantavia keinoja. Samalla tavoitteena on suunnitella näkyvyyden lisäämiseksi 
mainosmateriaalia, joka on yhdenmukaista 4H-järjestön graafisten ohjeiden kans-
sa. Materiaalia yhdistys voisi käyttää harkintansa mukaan. Graafiset ohjeet ovat 
tehty yhdistyksien markkinoinnin yhdenmukaista ulkoasua varten. Ihmiset oppivat 
huomaamaan yhdistyksien mainonnan ympäri Suomea, juuri niiden yhdenmukai-
suuden vuoksi. Näin mainonta tehdään asiakkaille helposti havaittavaksi. 
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4H-yhdistyksien toiminta on erittäin laajaa. Keskustelimme toimeksiantajani kans-
sa siitä, mitä he tarkemmin haluavat ja mihin osa-alueisiin he haluavat minun pa-
neutuvan. Tämä auttoi minua rajaamaan aihealueeni tarkemmin. Tavoitteenani on 
miettiä miten tuoda yksittäisiä osa-alueita ihmisten tietoisuuteen. Aionkin keskittyä 
enemmän työpalvelun mainosmateriaaliin. Työpalveluun paneutuminen oli sekä 
toimeksiantajan ehdotuksessa, että omassa mielessänikin. Minua alkoi kiinnostaa 
työpalvelun markkinointi siksi, että vasta kuulin ensimmäistä kertaa 4H:lla olevan 
tällaista palvelua. En ollut ainoa, jolle asia tuli uutena. Työpalveluun ja muutamaan 
muuhun osa-alueeseen suunnittelen joitakin mainosmateriaaleja, joita yritys voi 
halutessaan painattaa markkinointia varten.  
 
Mainonta käsitteenä on kaikille tuttu ja perusasiat ovat monella hallussa. Mainon-
taan on kuitenkin tullut viimevuosina myös uusia huomioitavia asioita. Teoria 
osassa tuon esille yleisen mainonnan teorian ja lisäksi tietoutta palveluyrityksen 
markkinoinnista, sissimarkkinoinnista ja sosiaalisesta mediasta. Näiden teorioista 
voi olla hyötyä enemmän 4H-yhdistyksen kaltaiselle palveluyhdistykselle kuin pel-
kästään mainonnan perusasioista. 
 
Opinnäytetyössäni pääongelmana on löytää parhaat mainosmateriaalit Ylivieskan 
4H-yhdistys ry:n mainontaan. Yhdistyksellä ei ole ennestään kunnollisia ja näyttä-
viä mainosmateriaaleja. Tarkoitukseni on miettiä, miten yrityksen mainosmateriaa-
lia voitaisiin kehittää ja näin luoda yhtenäinen mainosmateriaali olemassa olevien 
graafisten ohjeiden mukaisesti ja miten näkyvyyttä voisi lisätä nykyiseen nähden. 
Kehittämistehtävänäni on ehdottaa mainosmateriaalien ja muiden nykyaikaisten 
mainonnan välineiden käyttöä näiden ongelmien ratkaisuksi. 
 
Tiedonhankintamenetelminä tutustun markkinoinnin kirjallisuuteen sekä erilaisiin 
internet-sivustoihin, esimerkiksi sosiaaliseen mediaan. Mainosmateriaaleihin käy-
tän aineistona 4H-järjestön yleistä graafista ohjetta. Työssäni käytän myös omaa 
pohdintaa oppimani teorian ja aiemmasta työstäni saatujen kokemuksien perus-
teella. 
 
Saamani opinnäytetyön aihe on minulle erittäin mielenkiintoinen ja lähdin innostu-
neena työstämään eteenpäin tätä saamaani aihetta. Innostusta lisäsi juuri aikai-
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semmin saamani koulutus ja työkokemus graafisesta suunnittelusta. On mielen-
kiintoista saada yhdistettyä nämä taidot nykyisen tradenomin koulutuksen kanssa. 
Markkinointi ja mainostaminen kiinnostavat minua myös tulevana työnkuvana. Toi-
von tulevaisuudessa työskenteleväni alalla, jossa voin hyödyntää molempia 
osaamiani ammattialoja. Tämä opinnäytetyö on siis hyvää harjoittelua tulevaisuu-
den suunnitelmia ja ammatinvalintaa varten. 
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2 TOIMEKSIANTAJANA YLIVIESKAN 4H-YHDISTYS RY 
 
 
4H-yhdistyksiä on 250 ympäri Suomea ja se on Suomen suurin nuorisojärjestö. 
Toimintaa 4H:lla on valtakunnallisesti sekä paikallisesti. (4H-järjestö 2013) 
 
Paikallisyhdistyksillä on erilaisia painopisteitä: ne järjestävät muun muassa erilai-
sia kursseja, kerhotoimintaa, tapahtumia ja kilpailuja. 4H-harrastuksien tavoitteena 
on, että nuori kasvaa kohti vastuullista ja yritteliästä aikuisuutta. 4H-työelämä-
kurssien tavoitteena on syventää nuoren osaamista ja kehittää työelämätaitoja 
Ajokortti työelämään -kurssilla. Tavoitteena on, että nuori voi yhdistyksen kautta 
työllistyä tai perustaa oman yrityksen. (4H-järjestö 2013) 
 
Nimi 4H tulee neljän H-kirjaimiin perustana olevista Head, Hands, Heart ja Health 
sanoista, suomen Harkinta, Harjaannus, Hyvyys ja Hyvinvointi sanoista. Kasva-
tusajattelun perustana on tekemällä oppimisen käytännönläheinen toimintamene-
telmä. (4H-järjestö 2013) 
 
 
2.1 Historiaa 4H-järjestöstä 
 
4H:n toiminta on käynnistynyt 1900-luvun alussa Yhdysvalloissa. Nuoret olivat 
työttömiä ja pahoinvoivia ja tilanne toi muuttoaallot maaseudulta kaupunkiin. 4H:n 
tavoitteena oli vähentää näitä ilmiöitä tarjoamalla nuorille yrittämisen, työnteon ja 
arkielämän taitoja, jotta he menestyisivät yhteiskunnassa ja erityisesti maaseudul-
la heidän omalla työllään. (4H-järjestö/historia 2013) 
 
Toiminta alkoi maatalouskerhojen ympäriltä, mutta laajeni nopeasti myös puutar-
ha-, säilöntä-, leivonta- ja ompelukerhoihin. Tunnettu apilanlehti patentoitiin kerho-
työn tunnukseksi vuonna 1924 ja perusideologiaksi muodostui ”Tekemällä oppimi-
nen”. Kun toiminta laajeni myös Eurooppaan, alkoi kansainvälinen nuorisovaihto. 
(4H-järjestö/historia 2013) 
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Suomessa huomattiin myös 4H:n kaltaisen toiminnan tarpeellisuus ja 4H:n työn 
käynnistämiseen vaikutti useita järjestöjä, esimerkiksi Mannerheimin Lastensuoje-
luliitto, Marttaliitto ja maataloudelliset järjestöt. Ensimmäiset paikalliset 4H-
yhdistykset perustettiin ulkomaisella rahoituksella 1920-luvun puolivälissä. Nimenä 
käytettiin silloin maatalouskerhoyhdistys. Vähitellen lisääntyi myös valtion rahoitus 
sillä ehdolla, että myös paikallisella tasolla osallistutaan rahoitukseen. Elinkei-
noelämä on kuitenkin ollut alusta lähtien tukemassa 4H-toimintaa. (4H-
järjestö/historia 2013) 
 
Yhteistyö muiden maiden kanssa on ollut tärkeää Suomen 4H:lle: jo heti alussa 
alkoi pohjoismaiset 4H-leirit. Suomi liittyi 4H-järjestöjen Eurooppa komiteaan 
vuonna 1960 ja kansainväliseen vaihto-ohjelmaan vuonna 1948, jolloin ensimmäi-
set 4H-nuoret lähtivät Englantiin ja USA:han. (4H-järjestö/historia 2013) 
 
Vaikka 4H:n toiminta on alun perin painottunut maaseuduille, soveltuu sen toiminta 
nykyään yhtä hyvin myös kaupunkilaisiin nuoriin. Järjestön nimi vaihdettiin maata-
louskerhoyhdistyksestä vastaamaan sen kansainvälistä nimeä 4H-liittoa vuonna 
1968. Järjestön toiminta on aina ollut uskonnollisesti ja poliittisesti sitoutumatonta, 
joten nuoren on ollut helppo liittyä mukaan taustastaan huolimatta. (4H-
järjestö/historia 2013) 
 
 
2.2 Ylivieskan 4H-yhdistys ry 
 
Ylivieskan 4H-yhdistys on toiminut jo 80-vuotta. Sen yksi tärkeimmistä toiminnoista 
on kerhotoiminta, joita on ympäri Ylivieskaa. Kerhoja pidetään monitoimi- ja tee-
makerhoina, jotka kokoontuvat noin 1-1,5 tuntia viikossa. Monitoimikerhoissa voi 
olla liikuntaa, ulkoilua tai vaikka näyttelemistä. Teemakerhoissa toimitaan jonkin 
aiheen ympärillä, esimerkiksi teemana voi olla käsityöt, musiikki tai lemmikit. (Yli-
vieskan 4H-yhdistys 2013) 
 
Toinen tärkeä toiminta Ylivieskassa on työpalvelu, jossa 4H-yhdistys tarjoaa palve-
luita sekä arkeen että juhliin. Ylivieskan 4H-yhdistys toimii työnantajana, joten tar-
joamalla nuorelle työtä tätä kautta, hoitaa 4H-yhdistys kaikki työnantajan velvoit-
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teet. Työpalvelun nuoret ovat osaavia ja koulutettuja. He voivat hoitaa tilattaessa 
esimerkiksi perussiivouksia, ikkunanpesua, asiointiapua, kahvitus- ja tarjoiluapua, 
pihanhoitoa, lumenluontia, lastenhoitoa, vanhusten ulkoiluttamista ja juttuseuraa 
tai vaikka apua lemmikkien hoitamisessa ja ulkoiluttamisessa. (Ylivieskan 4H-
yhdistys 2013) 
 
Ylivieskan 4H-yhdistys pyörittää kesäisin myös Ylivieskan keskustassa sijaitsevaa 
Myllykahvilaa. Avajaiset pidetään aina toukokuun viimeisellä viikolla ja kausi pää-
tetään syyskuussa Kauppojen Yö -tapahtumaan. Jo muutamana vuonna Mylly-
kahvila on kuitenkin aukaistu myös joulumyyjäisten ajaksi, jolloin pienet käsityöyrit-
täjät ovat saaneet myydä tuotteitaan. (Ylivieskan 4H-yhdistys 2013) 
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3 MARKKINOINNIN PERUSTEET 
 
 
Jokaisen yrityksen tulisi hallita markkinoinnin perusteet. Se ei välttämättä ole niin 
helppoa, koska jokaiselle yritykselle ei ole yhtä ainoaa markkinoinnin mallia vaan 
jokaiselle täytyy löytää se oma markkinoinnin tapa. Suuri vaikutus on myös sillä, 
onko yritys tuotekeskeinen vai palveluyritys, jossa palvelu on itse tuote. Palvelun 
tekotapa vaikuttaa paljon tuotteen laatuun ja asiakastyytyväisyyteen. Tutustumi-
nen markkinoinnin perusteisiin oman liikeidean kannalta tuo yritykselle mahdolli-
suudet menestyä tulevaisuudessa. 
 
 
3.1 Markkinoinnin käsite ja määritelmä 
 
Markkinointi on strategiaa, tapaa ajatella ja taktiikkaa, tapaa toimia. Markkinoin-
tiajattelun keskeinen lähtökohta on kehittää uusia palveluita tai tuotteita asiakkai-
den ja mahdollisten asiakkaiden tarpeiden, toiveiden ja arvostuksien pohjalta. 
Markkinointi on asiakastyytyväisyyden luomista, kehittämistä ja hyödyntämistä. 
Asiakastyytyväisyys onkin hyvä mittari yrityksen markkinoinnin menestyksestä. 
Tyytyväinen asiakas asioi yrityksessä seuraavankin kerran ja mitä pitempi tuottoi-
sa asiakassuhde, sitä paremmin yritys pärjää markkinoilla. Asiakkaiden lisäksi 
markkinoinnissa tulisi hoitaa suhteita erilaisiin verkostoihin ja kumppaneihin. 
(Bergström & Leppänen 2011, 20–21) 
 
Oman tuotteen tai palvelun tulisi erottua muista tarjoomista tyydyttäen asiakkaan 
tarpeet ja mieltymykset, antaen näin arvo asiakkaille, sidosryhmille ja yritykselle 
itselleen. Tämä on strategista markkinointiajattelua. Oman tuotteen hinnan ja laa-
dun on oltava kohdillaan ja tuote helposti saatavilla. Tästä tarjoomasta, sekä yri-
tyksestä itsestään, on kerrottava kuluttajille markkinointiviestinnän, esimerkiksi 
mainonnan avulla. Myös ulkoinen kuva yrityksestä, esimerkiksi huolellinen sisus-
tus ja henkilöstön toimintatavat ovat asioita jotka yhdessä muodostavat yrityksen 
kilpailukeinot eli markkinointimixin. (Bergström & Leppänen 2011, 20) 
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Markkinoinnin määritelmiä on varmasti monenlaisia Bergströmin & Leppäsen 
(2011, 23) mukaan: ”Markkinointi on vastuullinen, suhdeajatteluun pohjautuva ajat-
telu- ja toimintatapa, jonka avulla luodaan myyvä, kilpailukykyinen ja eri osapuolille 
arvoa tuottava tarjooma vuorovaikutteisesti viestien.” Lisäksi nykyajan määritel-
mässä voitaisiin mainita vielä rehellisyys ja yhteiskuntavastuu. 
 
Markkinoinnilla on neljä tehtävää, jotka ovat kysynnän ennakointi ja selvittäminen, 
kysynnän luominen ja ylläpito, kysynnän tyydyttäminen ja kysynnän säätely. Myös 
ei-kaupallisissa organisaatiossa markkinointitehtävät ovat samat, vaikka voitto ei 
olisikaan heidän tavoitteenaan. Markkinoinnin keinot vaihtelevat tilanteen ja koh-
deryhmien mukaan. (Bergström & Leppänen 2011, 24–26) 
 
 
3.2 Markkinoinnin kilpailukeinot 
 
Markkinoinnin kilpailukeinot on se kokonaisuus, joilla yritys lähestyy asiakkaitaan, 
mahdollisia asiakkaita ja sidosryhmiä. Kilpailukeinoista yritys muodostaa suunni-
telman mukaisen yhdistelmän, jota kutsutaan markkinointimixiksi. Tämä muodos-
tuu markkinoinnin peruskilpailukeinoista, joita ovat tuote, tarjooma, hinta ja saata-
vuus. 1960-luvulla amerikkalaiset Borden ja McCarthy kehittivät kilpailukeinojen 
yhdistelmän, jota kutsutaan 4P-malliksi. 4P-mallin mukaan markkinointimixin osat 
ovat tuote (product), hinta (price), jakelu/saatavuus (place) sekä markkinointivies-
tintä (promotion). (Bergström & Leppänen 2011, 166) 
 
4P-mallia on kritisoitu nykypäivinä olevan liian tuotekeskeinen malli ja edustavan 
vanhentunutta markkinoinnin ajattelutapaa. Siksi siitä on kehitetty useita laajennet-
tuja malleja, joihin on lisätty esimerkiksi henkilöstöä, asiakkaita, palveluympäris-
töä, yrityspolitiikkaa, suhdetoimintaa sekä markkinointiprosessia. Booms ja Bitner 
ovatkin kehittäneet 1980-luvulla 7P-mallin, joka on tarkoitettu palvelujen markki-
nointiin. 7P-mallissa on lisätty aiempaan 4P-mallissa olleiden osien lisäksi kolme 
täydentävää kilpailukeinoja, jotka ovat henkilöstö ja asiakkaat (people, partici-
pants), toimintatavat ja prosessit (processes) sekä palveluympäristö ja muut näky-
vät osat (physical, evidence). (Bergström & Leppänen 2011, 166) 
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3.3 Markkinointi palveluorganisaatiossa 
 
Palveluyrityksessä markkinointi on hyvin laaja-alaista. Perinteisen markkinoinnin 
keinot, esimerkiksi markkinointimix, ovat liian rajallisia palveluyritysten mainonnan 
käyttöön ja sopii vain osittaiseen käyttöön. Suhdepainotteinen lähestymistapa sopii 
palveluyritykselle paremmin. Markkinointi kannattaa jakaa osiin, perinteiseen ja 
vuorovaikutteiseen markkinointiin. Perinteisen markkinointimixin keinoja käytetään 
pääasiassa yrityksen elinkaaren alku- ja ostovaiheessa, vuorovaikutusmarkkinoin-
nin tärkeys tulee asiakassuhteiden elinkaaren kulutusprosessissa. (Grönroos 
2010, 351) 
 
Grönroos (2010, 328) kertoo markkinoinnin suhdepainotteisen määritelmän olevan 
seuraavanlainen: ”Markkinointi tarkoittaa asiakkaiden ja muiden sidosryhmien 
kanssa ylläpidettävien suhteiden tunnistamista, solmimista, vaalimista ja kehittä-
mistä – sekä tarvittaessa katkaisemista – niin, että kaikkien osapuolten taloudelli-
set ja muut tavoitteet täyttyvät. Tähän päästään molemminpuolisella lupausten 
antamisella ja täyttämisellä.” 
 
Palveluyrityksessä markkinointi on entistä enemmän johdolle kuuluva asia. Tämän 
vuoksi puhutaan markkinointikeskeisestä johtamisesta. Markkinoinnin tulisi olla 
hyvin olennainen osa kaikkea palvelujen johtamista koskevaa teoriaa. (Grönroos 
2010, 351) 
 
Palveluyrittämisessä ihmisten merkitys on suuri ja henkilöstön käyttäytyminen ja 
määrä vaikuttavat palvelun menestykseen. Henkilöstö asiakkaiden kanssa vaikut-
tavat palvelun mielikuvaan. Usein asiakkaat vaikuttavat muiden asiakkaiden valin-
toihin ja osallistuvat itse palvelun toteuttamiseen. (Bergström & Leppänen 2011, 
166) 
 
Toimintojen ketjua, jossa palvelu toteutetaan, kutsutaan palveluprosessiksi. Palve-
lut suunnitellaan asiakaslähtöisesti ja pyritään kehittämään kilpailijoista erottuvia 
palvelutapoja. Palveluyrittäjille voi tuoda hyvää kilpailukeinoa näkyvillä tunnusmer-
keillä; palveluympäristöllä ja sen ulkoisella kuvalla. (Bergström & Leppänen 2011, 
166–167) 
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3.4 Markkinointiviestintä 
 
Markkinointiviestintä on yrityksen ulospäin näkyvin kilpailukeino. Sitä voidaan 
määritellä usealla tavalla. Lyhyesti kuvattuna se on promootiota, joka on osa 4P-
ajattelua. Promootiolla luodaan mielikuvia yrityksen tuotteista, palveluista ja ase-
masta. Sillä herätetään kiinnostusta ja ostohalua. Markkinointiviestintä sisältää 
kommunikointitekniikoita, kuten mainontaa, henkilökohtaista myyntityötä, myynnin 
edistämistä ja suhdetoimintaa. Myöskään ulkoisiin sidosryhmiin viestimistä ei sovi 
unohtaa. Markkinointiviestintä sisältää useita eri toimintamuotoja ja niistä tärkeänä 
osana pitäisi muistaa henkilökohtainen myyntityö. (Bergström & Leppänen 2011, 
170, Karjaluoto 2010, 11) 
 
Markkinointiviestinnällä pyritään saamaan yhteinen käsitys viestinnän kohteesta 
lähettäjän ja vastaanottajan välille. Asiakas pyritään saamaan tietoiseksi yrityksen 
tuotteista viestimällä niiden ominaisuuksista. Sijoittajat pyritään saamaan vakuut-
tumaan yrityksen hyvistä näkymistä viestimällä kannattavuusluvuista. Tavarantoi-
mittajille viestitään organisaation maksukyvyistä. Myös yrityksille suunnataan 
markkinointiviestintää, esimerkiksi pyritään näyttämään, kuinka hyvä sijaintipaikka 
jokin kunta olisi toteuttaa yritystoimintaansa. (Vuokko 2003, 12) 
 
Markkinointi yleisesti on muuttunut vuosien aikana massamarkkinoinnista ja tuote- 
ja tuloskeskeisyydestä uuteen ajattelumalliin. Nykyään markkinoinnissakin paino-
tetaan enemmän asiakassuhteisiin ja heidän uskollisuuteen. Vanhojen asiakkai-
den säilyttämistä pidetään hyvin tärkeässä asemassa ja asiakkaat pyritään pitä-
mään tyytyväisinä. Kohderyhmiin paneudutaan yhä enemmän ja näin massamark-
kinoinnin sijasta keskitytään ennemmin vain kannattaviin asiakkaisiin. Nykyään on 
myös huomattu koko organisaation tärkeys markkinoinnissa ja huomattu suora-
markkinoinnin ja puskaradion tehokkuus. Markkinoiden kehityksessä on huomattu 
myös asiakkaiden erilaiset tarpeet ja näin myös asiakkaiden vaatimukset otetaan 
huomioon räätälöityinä tuotteina tai palveluina. (Karjaluoto 2010, 16) 
 
Markkinoinnissa tapahtunut muutos koskee myös markkinointiviestinnän muutok-
sia. Markkinointiviestinnässä pyydetään informaatiota, eikä vain lähetetä sitä. 
Markkinointiviestinnän vaikutus tulee toiston sijasta asian merkityksestä. Brändiin 
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luotetaan ja myynti on puolustavaa ja pehmeää ja annetaan viestinnän vastaanot-
tajalle tilaa ottaa aloite itse. Markkinointiviestinnästä halutaan tehdä henkilökohtai-
sempaa ja asiakkaiden tarpeet huomioon ottavampaa. (Karjaluoto 2010, 17)  
 
Viestintä ei ole enää erillinen toiminto, vaan se on kaikkea tekemistä ja työyhtei-
sössä elämistä. Viestinnän ei tarvitse olla muutostilassa vain tiedon jakelua, vaan 
pyrkimyksiä yhteisiin ymmärryksiin tavoitteista ja toimintatavoista (Heiskanen & 
Lehikoinen 2010, 35–36)  
 
Muutokset haastavat koko organisaation, jolloin luottamus, motivaatio ja työilmapii-
ri joutuvat koetukselle. Jatkuva muutos tuo viestinnän tärkeyden myös henkilökun-
nalle. Sisäinen viestintä antaa henkilökunnan ymmärtää miksi muutokset ovat tar-
peen. Ennakoiva ja rakentava muutosviestintä auttaa ja sitouttaa koko organisaa-
tiota. (Heiskanen & Lehikoinen 2010, 20–21)  
 
Oma suhtautuminen muutoksiin on tärkeintä: todellinen muutos lähtee omasta 
muutosvalmiudesta. Taitavakaan viestintä ei takaa onnistunutta muutosta jos 
omaa tahtoa ei ole. Sisäinen hinku luo valmiuksia kaikelle muutokselle. (Heiska-
nen & Lehikoinen 2010, 46) 
 
Markkinointiin tuo myös mullistavan muutoksen internetin synnyttämä media- ja 
viestintäkäyttäytymisen muutos. 2000-luvulla internet on jo niin arkipäiväinen välin, 
että on vielä epävarmaa, miten nykyajan lapset ja nuoret edes oppivat esimerkiksi 
lukemaan sanomalehtiä. Juslen 2009, 41) 
 
Mediakäyttäytymisen muutoksen myötä yhä harvempi kuluttaja saadaan tavoitet-
tua keskeytykseen perustuvalla markkinoinnilla. Kuluttajat joko vähentävät mas-
samedioiden käyttöä tai oppivat väistämään ja torjumaan mainontaa tehokkaasti. 
Entisten tuloksien saamiseksi mainonta tulee aina vaan kalliimmaksi ja hanka-
lammaksi. Kuluttajat myös jakavat markkinoijien toimintaa koskevia tietoja. Näiden 
asiakkaiden markkinointiviestintää pidetään ostopäätöksen tekemisessä merkityk-
sellisempänä, kuin itse markkinoijan. Markkinointiin ei luoteta enää kuten pari-
kymmentä vuotta sitten. (Juslen 2009, 41–42) 
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Markkinoinnissa on otettava uusia toimintamalleja, jotta kuluttajat saadaan kiinnos-
tumaan yrityksen tuotteista ja puhumaan niistä positiiviseen sävyyn. Yksisuuntai-
nen markkinointi ei enää ole niin tehokasta kuin kiinnostuksen herättäminen ja 
vuorovaikutuksen aikaansaaminen. Tavoitteena ovat sitoutuneet ja tyytyväiset asi-
akkaat. (Juslen 2009, 42) 
  
Markkinointiviestinnän keinoilla tarkoitetaan promootiomixin eri osa-alueita, mai-
nontaa, tiedotus- ja suhdetoimintaa (PR=sales promotion), myynnin edistämistä 
(SP=sales promotion), suoramarkkinointia ja henkilökohtaista myyntitoimintaa. 
Niiden tulee olla sopusoinnussa keskenään ottaen huomioon kohdemarkkinat ja 
yrityksen omat resurssit. Eri kohderyhmille viestitään eri tavoin ja mainosvälineet 
valitaan sen mukaan mikä media tavoittaa halutun kohderyhmän parhaiten ja pie-
nimmillä kustannuksilla. Myyntityö lähtee asiakaslähtöisestä ajattelusta: ensin kar-
toitetaan asiakkaan tarpeet ja toiveet ja vasta sitten esitellään yrityksen tuote tai 
palvelu. (Bergström & Leppänen 2011, 170–171, Karjaluoto 2010, 36) 
 
3.4.1 Mainonta 
 
Mainonta on yleisin, näkyvin ja usein tärkein osa-alue markkinointiviestinnän osa-
alueista. Mainonta on maksettua viestintää, joka on kohdistettu suurille kohderyh-
mille edistämään tuotteen tai palvelun menekkiä. Mainonnan välineitä ovat sano-
ma- ja aikakausilehdet, televisio, radio ja verkkomainonta. (Karjaluoto 2010, 36) 
 
Bergström & Leppänen (2011, 337–338) arvioi: ”Mainonta on maksettua ja tavoit-
teellista tiedottamista tavaroista, palveluista, tapahtumista, aatteista tai yleisistä 
asioista. Mainonnassa käytetään joukkotiedotusvälineitä tai viestitään muuten suu-
relle joukolle samanaikaisesti. Mainossanoman lähettäjä tulee tunnistaa sanomas-
ta.”. Mainonta ei saisi koostua vain erillisistä kampanjoista, vaan sen tulisi olla 
luonteeltaan joko pitkä-, tai lyhytkestoista, toisiaan tukevaa mainontaa. 
 
Mainontaa tulee vastaan monessa eri paikassa ja monen eri kanavan kautta. Sii-
hen altistumista on vaikea välttää. Televisio- ja radiolähetyksiä keskeyttävät mai-
noskatkot, nettisivuja koristaa bannerit, ilmaisjakeluna tulee kauppojen mainoksia, 
kirjeenä saapuu autokaupan mainoksia, aikakausilehtien sivuilla saman aiheisia 
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lehtimainoksia, pylväissä ja moottoritien varsilla tienvarsimainoksia ja suuria ulko-
mainoksia. Myöskään elokuvissa ei välty mainoksilta ennen elokuvan alkamista. 
(Vuokko 2003, 193) 
 
Mainonnan edellytys on, että sen pitää tunnistaa mainokseksi. Mainoksen tulee 
olla sellainen, että kuluttajakin ymmärtää sen olevan kaupallista mainontaa, eikä 
osa toimituksellista aineistoa. (Vuokko 2003, 194) 
 
Mainonnan hyvin olennainen asia on viestin sisällön miettiminen, Viestin tärkeim-
mät elementit ovat mainostettavan asian tuoteryhmä, merkki, hyöty asiakkaalle, 
tuotteen/palvelun saatavuus ja mahdollisesti myös hinta. Näiden elementtien pe-
rusteella mainonnan vastaanottaja päättää, onko tuote hänelle hyödyllinen. (Karja-
luoto 2010, 41) 
 
Mainonta voi olla tavoitteidensa mukaisesti informoivaa, suostuttelevaa, muistutta-
vaa tai asiakassuhdetta vahvistavaa. Se voi olla myös kohteen mukaisesti tuote-
mainontaa, yritys-, tai organisaatiomainontaa, julkisten palveluiden mainontaa se-
kä mielipidemainontaa. Tärkeätä on löytää mainonnan muodot ja välineet, joilla 
haluttu kohderyhmä parhaiten tavoitetaan. (Bergström & Leppänen 2011, 338) 
 
Mainonnassa on erilaisia tekniikoita, joilla pyritään pääsemään haluttuun tulok-
seen. Viestinnässä pyritään vaikuttamaan vastaanottajaan emotionaalisin eli tun-
teellisin keinoin, tai rationaalisin eli järkiperäisin keinoin, tai yhdistelemällä näitä. 
Myös vertailevaa mainontaa, esimerkiksi kilpailijoihin, käytetään sen tehokkuuden 
vuoksi, mutta sen käyttö tulee olla varovaista, koska laki kieltää harhaanjohtavan 
sekä kilpailijoita halventavan mainonnan. (Karjaluoto 2010, 42–43) 
 
Mainostajan tulee olla erityisen varovainen myös lapsille suunnatussa mainonnas-
sa. Lapsille mainostaessa tulee kertoa asia lyhyesti ja viihdyttävästi. Mainonnan 
tulisi olla yllättävää, sekä ottaa huomioon, että vanhemmilla on omat arvomaail-
mansa. (Karjaluoto 2010, 44) 
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3.4.2 Suhdetoiminta 
 
Yrittäjän pitää verkostoitua. Ensimmäinen yhteydenotto on jo askel kohti mahdol-
lista kumppanuutta. Suhteiden solmimisen oppii suhteita solmimalla. Yrittäjän ei 
tarvitse olla suurimpia keskusteluihin osallistujia tai ahkerampia ihmisiä tutustu-
maan muihin ihmisiin, vaan verkostoitumiseen edistävä valtti on myös kuuntelutai-
to. Suhteiden solmimisen lähtökohtana on empatia ja ymmärrys toista kohtaan, 
kyky asettua toisen asemaan, tämä syntyy kuuntelemalla, mitä toisella on sydä-
mellään. (Koskela, Koskinen & Lankinen 2007, 120–121) 
 
Yrityksen avainhenkilöitä ovat sellaiset, joilla on kykyjä solmia erilaisia suhteita ja 
ylläpitää niitä. Yrityksienkin suhteet rakentuvat ihmistenvälisille suhteille. Hyvin 
hoidetut suhteet mahdollistavat pitkäaikaisille, liiketoiminnallisille kumppanuussuh-
teille. Enää ei ole tärkeätä vain se, mitä aiemmin olet tehnyt, vaan yhtä olennaista 
on tuntemasi verkosto, eli sosiaalinen pääoma. Avainsanoja yhteistoiminnassa 
ovat vuorovaikutus ja luottamus. (Koskela ym. 2007, 116) 
 
Suhdetoiminta on julkisuuden ja muun ei-ostetun markkinointiviestinnän muoto. 
Sillä pyritään vaikuttamaan ostajien ja sidosryhmien mielipiteisiin, tunteisiin ja us-
komuksiin yrityksestä, arvosta ja sen tuotteista ja palveluista. Suhdetoiminnalla 
pyritään vaikuttamaan positiivisesti yrityksen maineeseen ja yleiskuvaan ja tuo-
maan sen tuotteet ja palvelut tunnetuksi. Suhdetoiminta on erittäin tärkeää yrityk-
sen kriisitilanteissa, jolloin tilanteet voivat johtaa yrityksen negatiiviseen kuvaan. 
Suhdetoiminta on kuitenkin niin laajaa, että sen huonona puolena on kontrollin 
puute uutisoinnissa. Mediassa harvoin julkaistaan uutisia yrityksen saavutuksista, 
mutta yrityksen huonot uutiset, esimerkiksi YT-neuvottelut tai tehtaiden sulkemiset, 
saavat median huomion. (Karjaluoto 2010, 50–51) 
 
Suhdetoiminnassa kannattaa keskittyä kolmeen eri osa-alueeseen. Sisäisessä 
suhdetoiminnassa keskitytään henkilöstön pysyvyyteen, motivointiin, kulutukseen 
ja heille tiedottamiseen. Kun henkilöstö on perillä siitä, millaista kuvaa yritys halu-
aa itsestään antaa esimerkiksi markkinointikampanjassaan, on henkilöstönkin hel-
pompi käyttäytyä asiakastapaamisissa oikealla tavalla. Ulkoisessa suhdetoimin-
15 
 
nassa tavoitteena on julkisten suhteiden ylläpitäminen rahoittajiin, mediaan ja mui-
hin sidosryhmiin. Markkinoinnin suhdetoiminnan tavoitteena on muun markkinoin-
nin sekä lanseerauksen, sponsoroinnin ja tapahtumamarkkinoinnin tukeminen. 
(Karjaluoto 2010, 52) 
 
3.4.3 Sponsorointi 
 
Sponsorointina monet käsittävät esimerkiksi ostetun mainostilan jonkin urheiluseu-
ran paidoista. Sponsorointi ei kuitenkaan ole vain pala mainostilaa, vaan sen ta-
voitteena on rakentaa syvällisempää yhteistyötä mainostajan ja sponsoroitavan 
välillä. Sponsorointia ei rinnasteta suoraan mainontaan, vaan niissä on eroavai-
suuksia. Mainostilan, laadun ja määrän kontrolloitavuus on rajallisempaa sponso-
roinnissa kuin mainonnassa. Sponsoroinnissa on mahdollista lähettää vain lyhyitä 
viestejä. Kampanjan toteutuksessa sponsoroiva yritys maksaa niukimmillaan vain 
oikeuden hyödyntää sponsoroinnin kohdetta. Kuitenkin nyrkkisääntönä pidetään, 
että sponsoroinnissa tulisi käyttää rahaa kolminkertainen summa sen hyödyntämi-
seen, mitä itse sponsorointiin. Yleisö yleensä ymmärtää sponsorointia paremmin, 
tosin he mieltävät sen usein mainonnaksi. Sponsoroinnin vaikutusalueina pidetään 
tunnettuutta, imagon siirtoa, goodwilliä ja affektiivisia vaikutuksia. Sponsorointia 
pidetään usein myös osana suhdetoimintaa, koska sen tavoitteena on yrityksen 
myönteisen kuvan välittäminen ja brändin tunnetuksi saattaminen eri sidosryhmien 
tietoisuuteen. (Karjaluoto 2010, 55) 
 
Sponsoroinnissa yleensä tuetaan urheilijaa, joukkuetta tai urheilulajia. Näin pyri-
tään yhdistämään sponsoroinnin kohteen imago oman yrityksen imagoon. Spon-
sorointi on tukemista, mutta julkisuus on siinä hyvin keskeinen osa yritykselle. Sillä 
on selkeä markkinoinnillinen tavoite. Tavoitteena voi olla yrityksen tai tuotteen nä-
kyvyyden ja tunnettuuden lisääminen, maineen parantaminen, menekin edistämi-
nen, tuotekehittelyn tukeminen, asiakas- ja sidosryhmä- ja yhteiskuntasuhteiden 
hoitaminen, kilpailijan toimenpiteisiin vastaaminen tai sisäisen yrityskuvan paran-
taminen. (Vuokko 2003, 303–304)  
 
Sponsoroinnin toteutusvaiheissa tehdään ensin tilanneanalyysi ja suunnitellaan 
sponsoroinnin tavoitteet, sitten valitaan sponsorointikohteet ja tehdään sopimuk-
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set. Näiden jälkeen otetaan hyöty sponsoroinnista ja arvioidaan se. (Bergström & 
Leppänen 2011, 453) 
 
3.4.4 Myynnin edistäminen 
 
Myynninedistäminen on lyhytaikaista panostusta etukäteen päätetyn ajan verran. 
Sen tavoitteena on saada asiakasta tai jälleenmyyjää kokeilemaan yrityksen tuot-
teita tai palveluita sekä synnyttää ja vahvistaa kysyntää tai parantaa niiden saata-
vuutta. Myynninedistämistä on hankalampi mitata pitemmältä aikaväliltä, mutta 
lyhytaikaisemmat myynninedistämistapahtumat nostavat hetkellistä ostovoimaa. 
Yritys saa mahdollisesti näin asiakkaat siirtymään kilpailevalta yritykseltä ainakin 
hetkellisesti itselleen. Keinoina käytetään erilaisia kilpailuja, kylkiäisiä, tuote-
esittelyitä ja ilmaistuotteita. Myynninedistämistä kutsutaan myös menekinedistä-
miseksi. (Karjaluoto 2010, 61) 
 
Yritysten välillä myynninedistämisen keinoja ovat messut ja näyttelyt, ilmaiset 
näytteet ja lahjat, koulutustilaisuudet, myyntikilpailut sekä erikoismainonta, jossa 
yritykselle voidaan lähettää omalla logolla painettuja oheistuotteita. Yritysten väli-
sen myynninedistämisen tavoitteena on, että jälleenmyyjät myisivät enemmän yri-
tyksen tuotteita eteenpäin. (Karjaluoto 2010, 61) 
 
Yritys voi järjestää myös omia markkinointitilaisuuksia, joihin suunnitellaan sopiva 
teema, paikka, ajoitus ja sisältö kohderyhmän mukaan. Markkinointitilaisuudet ovat 
usein vapaamuotoisia ja niissä pyritään tarjoamaan kutsutuille mieleenpainuvia 
elämyksiä. Yrityksen henkilökunta voi tutustua asiakkaisiinsa paremmin vapaasti 
keskustellen ja rakentaa näin luottamusta. Tapahtumat ovat tärkeitä yritysten väli-
sessä markkinoinnissa ja asiakassuhteiden ylläpidossa. Tilaisuudet tulisi järjestellä 
huolella, koska kustannukset osallistujaa kohden tulee yleensä suuriksi. (Berg-
ström & Leppänen 2011, 455–456) 
 
Kuluttajille myynninedistäminen tapahtuu erilaisten hinnanalennuskeinojen kautta. 
Kuluttajille tarjotaan erikoistarjouksia, kilpailuja, arpajaisia ja muita lisäetuja. Ta-
voitteena on piilottaa mainonta erilaisten tapahtumien, esimerkiksi arpajaisten 
joukkoon. Myynninedistämisessä hyvää on tuotteen tai palvelun kokeilemisen li-
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sääntyminen, ja sen myötä tuoteuskollisuuden ja käytön määrän lisääntyminen. 
Tapahtumat myös lisäävät heräteostosten määrää ja nopeuttaa ostopäätöstä. 
(Karjaluoto 2010, 61) 
 
3.4.5 Suoramarkkinointi 
 
Suoramarkkinointi tarkoittaa suoraan potentiaalisille vastaanottajille tarkoitettua 
markkinointiviestintää. Suoramarkkinointi tapahtuu pääasiallisesti eri medioiden 
kautta, esimerkiksi perinteisesti puhelimitse tai postitse. Näiden lisäksi yleistyvät 
myös sähköpostin ja tekstiviestin lähettäminen kohderyhmälle. Suoramarkkinointi 
on siitä hyvä, että se on usein myös odotettua mainontaa. Lisääntynyt mainonta 
tekee oman mainonnan erottautumisen muista lähes mahdottomaksi. Asiakkaat 
ovat jo kyllästyneet jatkuviin viestintä-ärsykkeisiin sekä keskeyttäviin radio ja tele-
visiomainoksiin ja odottavat henkilökohtaisempaa yhteydenottoa. Esimerkiksi ko-
tiin lähetettävät kuvastot ovat hyvä tapa nopeuttaa ostopäätöstä ja tekstiviestillä 
lähetetyt tarjousviestit houkuttelevat kohderyhmää tulemaan liikkeisiin. (Karjaluoto 
2010, 69–70) 
 
Suoramarkkinoinnin tavoitteena on saada asiakkaat kyselemään lisätietoa, vas-
taamaan kilpailuihin tai tekemään tilauksia. Tarkoituksena on asiakassuhteen aloit-
taminen tai sen syventäminen. Suoramarkkinointia käytetään asiakassuhteiden 
kehittämisessä ja ylläpidossa sekä yritys- että kuluttajamarkkinoinnissa. Muihin 
mainonnan muotoihin verrattuna sen seuranta ja tehokkuuden mittaaminen on 
helpompaa, kun eri kohderyhmille voi lähettää erilaisia mainoksia. Kun löydetään 
paras toimiva keino pienelle kohderyhmälle, voidaan se toistaa suuremmalle koh-
deryhmälle. (Bergström & Leppänen 2011, 383, 392) 
 
Suoramarkkinoinnin heikkoutena on sen nimen yhdistäminen joskus jopa häiritse-
vään telemarkkinointiin. Siksi suoramarkkinoinnista puhuttaessa käytetään mie-
luummin termiä asiakkuusmarkkinointi. Suoramarkkinointi on asiakkaalle hyvä, 
että sen vastaanottamista voi myös rajoittaa. Osoitteetonta markkinointipostia voi 
kieltää jakamasta laittamalla merkinnän ”ei mainoksia” postilaatikkoon tai -luu-
kulle. Osoitteellisen mainospostinkin voi kieltää ilmoittamalla kiellon Asiakkuus-
markkinointiliitolle, näin kaikki ASML:n jäsenet saavat kiellon tätä kautta. Jos mai-
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nostaja ei ole ASML:n jäsen, voi kiellon ilmoittaa suoraan mainostavalle yritykselle. 
Puhelinmyynnin voi kieltää myös ASML:n kautta. Kielto on voimassa kolme vuotta 
kerrallaan. Sähköisen suoramarkkinoinnin, esimerkiksi sähköpostin, tekstiviestin, 
puheviestin, ääniviestin tai kuvaviestin kautta tapahtuvaan mainontaan tarvitaan 
etukäteen pyydetty suostumus vastaanottajalta, muuten yritys rikkoo lakia. (Karja-
luoto 2010, 71–72)  
 
3.4.6 Henkilökohtainen myyntityö 
 
Henkilökohtaista myyntityötä pidetään tehokkaimpana, mutta kalleimpana ja aikaa 
vievimpänä markkinointiviestinnän keinona. Henkilökohtainen myyntityö on kasvo-
tusten (Face to Face) tapahtuvaa vuorovaikutusta potentiaalisten asiakkaiden 
kanssa. Henkilökohtainen myyntityö mahdollistaa kahdenkeskeisen kommunikoin-
nin ja näin tehokkaan kysymyksiin vastaamisen. Henkilökohtainen myyntityö on 
kaikista käytetyin myyntityö yritysten välillä. Aluksi aikaa käytetään lähinnä tutus-
tumiseen ennen varsinaista myyntityötä. Kuluttajille henkilökohtainen myyntityö 
tapahtuu pääasiallisesti heidän asioidessaan yrityksen liikkeissä (Karjaluoto 2010, 
87–88)  
 
 
3.5 Digitaalinen markkinointiviestintä 
 
Digitaalinen markkinointiviestintä käsitetään yleensä viestinnäksi internetin välityk-
sellä. Se kattaa kuitenkin tämän lisäksi myös paljon muita kanavia, joita onkin ny-
kyaikana vaikeampi määritellä. Siihen kuuluu kanavia aina perinteisistä sanoma-
lehdistä ja televisiosta aina ulkomainontaan asti. Digitaalinen markkinointiviestintä 
on toimintamuoto, jolla pyritään tavoittamaan kohderyhmät entistä tehokkaammin 
ja pienemmillä kustannuksilla. (Karjaluoto 2010, 13–14) 
 
 
3.6 Media markkinointiviestinnässä 
 
Media on suuri ja hyvin laaja osa markkinointiviestinnässä. Nykyaikana mediavies-
tinnässä on hyvin helppoja ja jopa ilmaisia keinoja viestiä kuluttajille. Ennen medi-
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aa on pidetty hyvin kalliina tapana markkinoida. Kuluttajille media on nykyään joka 
päivästä ajankulkua ja siksi he ovat helposti saavutettavissa median kautta. Inter-
netin mahdollisuudet ovat hyvin laajat. Sen tuomiin mahdollisuuksiin kannattaa 
tutustua monipuolisesti.   
 
3.6.1 Eri medioilla kohdistaminen 
 
Median merkitys markkinointiviestinnässä on kasvanut. Ennen mediamainontaa oli 
pääasiassa televisiossa ja radiossa. Nykyään on internetin hyöty mainonnassa 
otettu huomioon. Nykyään on myös lisääntynyt myös uusien medioiden käyttö, 
kuten esimerkiksi mobiilimedia. Media on kuitenkin paljon laajempi käsite kuin 
pelkkä viestintäkanava. Mediasta, tai mainosmediasta puhuttaessa tarkoitetaan 
yleensä massamedioita, joiden avulla viestitään halutuille kohderyhmille. Mas-
samedioita ovat esimerkiksi radio, televisio, erilaiset lehdet, internet, hakemistot, 
mobiili sekä ulko- ja erikoismainonta, esimerkiksi autojen teippaukset. Lisäksi me-
diana voi käsittää kohderyhmän kohtaamispaikan, esimerkiksi elokuvateatterin tai 
ravintolan. (Karjaluoto 2010, 97) 
 
Viestijän haasteena tulee vastaan se, ettei mikään perinteinen viestinnän väline 
ole hävinnyt uusien alta. Esimerkiksi painotuotteet ja televisio- sekä radiomainonta 
sisältyvät samaan palettiin verkko- ja mobiilijulkaisujen kanssa. (Heiskanen & Le-
hikoinen 2010, 31) Bergströmin & Leppäsen (2011, 339) mukaan perinteiset me-
diat, kuten sanoma- ja aikakauslehtimainonta, sekä televisiomainonta ovat puolus-
tusasemassa, koska sähköiset mediat vaan lisääntyvät ja valtaavat lisää osuutta 
mainonnasta. Printtimedian tavoittavuus laskee, mutta silti lehtimainonta on vielä 
hyvin suuri mainonnan muoto Suomessa. 
 
Mediaviestinnässä on eroja kohderyhmien suhteen. Nuoret, 10–29 -vuotiaat käyt-
tävät eniten mediavalikoimista televisiota, joista 10–14 -vuotiaat käyttävät sitä eni-
ten. Yli 20–vuotiailla korostuu paljon internetin käyttö ja siellä erilaiset sosiaaliset 
mediayhteisöt. Noin puolet suomalaisista nuorista kuuntelee radiota päivittäin, 
mutta vain alle kolmasosa lukee sanomalehteä joka päivä. Myös vuorokauden ai-
ka vaikuttaa medioiden käyttöön. Radio ja sanomalehti tavoittavat kuluttajat par-
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haiten aamulla, kun taas televisio ja internet tavoittavat kuluttajat ennemmin illalla. 
(Karjaluoto 2010, 98) 
 
Mediaviestintä tarvitsee toistoja. Tarkoitus on, että kuluttaja näkee tietyn verran 
viestisanomien toistoja tietyn ajan sisällä. Toistojen määrä riippuu mediasta. Nyrk-
kisääntönä voidaan pitää, että televisiossa riittää 3–6 toistoa, lehdissä 4–9 ja radi-
ossa 5–14. Mitä enemmän toistoja on, sitä paremmin kuluttaja muistaa mainoksen 
viestin. Liian moni toisto taas aiheuttaa kyllästymistä. Oikeaa toistojen määrää on 
vaikea arvioida. Osalle jo muutama toisto voi tuoda parhaan lopputuloksen, mutta 
osa taas voi tarvita kymmeniä toistoja halutun vaikutuksen saamiseksi. (Karjaluoto 
2010, 100) 
 
Kun halutaan valita, mitä mediaa käytetään omassa markkinointiviestinnässä, 
suositellaan käyttämään kolmea kriteeriä: Ensinnäkin medioita kannattaa arvioida 
kvantitatiivisin kriteerein; mikä on median toisto, peitto ja selektiivisyys, eli kuinka 
hyvin kohderyhmä tällä viestillä tavoitetaan. Nämä kertovat paljonko kuluttajia 
viesti tavoittaa, kuinka usein ja kuinka nopeasti, onko eri vuodenajoilla vaikutusta, 
sekä sen, voiko mainosviestiä personoida eri kohderyhmää varten. (Karjaluoto 
2010, 104) Toisena kriteerinä medioita kannattaa arvioita kvalitatiivisin kriteerein, 
eli arvioida median vahvuuksia tunnettuuden rakentamisessa ja tunteisiin vaikut-
tamisessa, sekä miten aktiivinen tai passiivinen kyseinen media on. Osa medioista 
ovat hyviä vaikuttamaan kuluttajan ostopäätökseen, kun taas toiset ovat parempia 
vaikuttamaan tarpeiden herättämiseen, huomion herättämiseen ja vaikuttamaan 
asenteisiin. (Karjaluoto 2010, 105) Kolmantena arviointikriteerinä kannattaa pa-
neutua median teknisiin kriteereihin, eli tuotantokustannusten ja median ostamisen 
helppouden mukaan. Teknisen kriteerin arviointiin kuuluu myös kohderyhmien 
median käytön arviointi. Esimerkiksi vanhuksille ei kannata suunnata viestintää 
internetin tai mobiilin kautta. (Karjaluoto 2010, 105–106) 
 
 
3.6.2 Perinteisten medioiden vahvuudet ja heikkoudet 
 
Perinteisiin medioihin kuluvat televisio, radio, printtimedia, ulkomainonta, eloku-
vamainonta ja hakemistot. Harvoin mikään markkinointikampanja toimii vain yhden 
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median varassa. Vaikka digitaalinen media on nykyaikoina lisääntynyt, käytetään 
sen tukimediana myös perinteisiä medioita. (Karjaluoto 2010, 108) 
 
Televisio on medioista eniten seurattu. Sen katseluaika on viimevuosina vain kas-
vanut. Television hyvät puolet ovat positiivinen suusanallinen viestinnän vauhdit-
taminen ja eläväinen kerronta äänen ja liikkuvan kuvan avulla. Haasteina televi-
siomainonnassa ovat korkeat kustannukset, suuret hukkakontaktit sekä muuttuva 
mediakäyttäytyminen, esimerkiksi digitalisoituminen. Televisio-ohjelmia katsotaan 
yhä useammin eri internet-palvelemista ja yleistyvät laajakaistapalvelut tuovat in-
ternetin televisioon. (Karjaluoto 2010, 108–109) 
 
Erityisesti palveluiden ja kulutustarvikkeiden mainontaan televisio on tehokas mai-
nosväline. Sitä käyttävät palvelun tuottajien lisäksi kauppaketjut, elintarvike- ja 
teknokemian teollisuus. Se välittää viestin nopeasti suurille kohderyhmille ympäri 
maata. Suosituimmat ohjelmat tavoittavat jopa yli miljoona katsojaa. (Bergström & 
Leppänen 2011, 352) 
 
Radio sopii lähes kaikenlaisten tuotteiden tai palveluiden mainosmediaksi, mutta 
vaatii yleensä myös muuta mediaa tuekseen. Radio on monipuolinen mainosväline 
ja se mahdollistaa myös paikallisen kohdistamisen. Radiomainoksen olisi hyvä olla 
yksinkertainen, tunteisiin vetoava viesti, jolla on paljon toistokertoja. Radion asema 
on säilynyt hyvin suosittuna mediana. Melkein 80 prosenttia suomalaisista kuunte-
lee radiota päivittäin kotona, töissä ja autossa. Eniten radiota kuunnellaan 7-16.30 
välisenä aikana, jolloin kuulijoina on keskimäärin yli miljoona kansalaista. (Karja-
luoto 2010, 110–111) 
 
Radion kuuntelu on osaltaan taustakuuntelua, jolloin radio on taustalla auki, mutta 
sitä ei kuunnella aktiivisesti. Radion merkityksen toivotaan kasvavan kun nykyajan 
kännyköillä sekä internetissä voi myös kuunnella eri radiokanavia. Kaupalliset ra-
dioasemat jaotellaan paikallisiin, osavaltakunnallisiin ja valtakunnallisiin radioase-
miin. Suomessa on vain yksi valtakunnallinen radioasema, mutta osavaltakunnalli-
sia on jo useampi. Mainostaja voi kuitenkin ostaa mainosaikaa myös useammalta 
radioasemalta niiden ketjuuntuneisuuden vuoksi. (Bergström & Leppänen 2011, 
358)  
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Printtimediaa, eli sanoma- ja aikakausilehtiä käytetään medioina myös alueellises-
ti. Päivittäisien sanomalehtien mainokset ovat yleensä hyvin ajankohtaisia. Sano-
malehtimainonnalla voi jakaa tehokkaasti yksityiskohtaista informaatiota, mutta 
huonona puolena ovat mainosten lyhyt elinkaari ja värien käytön rajoitteet. (Karja-
luoto 2010, 112) 
 
Sanomalehdet jaotellaan levikkialueen mukaan paikallislehtiin, aluelehtiin, maa-
kuntalehtiin ja pääkaupunkilehtiin. Suomessa paikallislehtiä julkaistaan poikkeuk-
sellisen paljon. Ne ovatkin erinomaisia välineitä kohdemarkkinoinnissa tietyn paik-
kakunnan osalta. Suomessa ilmestyy myös ilmaisjakelulehtiä, joita jaetaan ilmai-
siksi tietyillä alueilla. Mainostaja voi ostaa erilaisia mainospaketteja lehtikonser-
neista. Mainospaketteihin voi saada myös ilmoitustilaa lehden verkkolehdistä, kos-
ka hyvin moni kuluttaja lukee lehtensä verkkoversiona. (Bergström & Leppänen 
2011, 342) 
 
Aikakausilehti ilmestyy vähintään neljä kertaa vuodessa. Ne jaetaan yleisö-, am-
matti- ja järjestö- sekä asiakaslehtiin. Mediavälineenä se on hitaampi, mutta pitkä-
vaikutteisempi kuin sanomalehti, koska se ilmestyy harvemmin (Bergström & Lep-
pänen 2011, 342–343). Aikakauslehtimainonnan hyvät puolet ovat yksityiskohtai-
nen informatiivinen kerronta mainoksessa, pitkä elinkaari ja valtakunnallinen koh-
deryhmä. Aikakauslehtiä voi jakaa hyvin erilaisin kategorioihin lukijoiden kiinnos-
tuksen mukaan. Mainonta on näin helppo kohdistaa lukijaprofiilin mukaisesti. (Kar-
jaluoto 2010, 112) 
 
Printtimedian heikkouksia ovat mainonnan staattisuus ja tehokkuuden mittaamisen 
heikkous. Vaikka sanomalehteen luotetaan ylivoimaisesti eniten, on sanomalehti-
media joutunut vaikeuksiin mainostulojen vähenemisen ja lukijatottumusten vuok-
si. Lehtiä luetaan yhä enemmän verkossa ja siksi jotkut perinteiset sanomalehdet 
ovatkin joutuneet lopettamaan paperiversionsa kokonaan.(Karjaluoto 2010, 112–
113) 
 
Ulkomainonta on näkyvälle julkiselle paikalle sijoitettua mainontaa, esimerkiksi 
mainospilarit, pysäkkikatokset, liikennevälineisiin sijoitetut mainokset, sekä tien-
varsitaulut. Ulkomainonta ohitetaan yleensä hyvin nopeaa, joten mainonnan tulisi 
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olla hyvin pelkistettyä. Ulkomainonnan hyviä puolia on sen edullisuus näkijää koh-
ti, mutta haasteina on sen oikean paikan valinta, tehokkuuden mittaaminen ja 
mahdollinen tihutyö. Ulkomainonta tarvitsee usein myös muuta mediaa tuekseen. 
(Karjaluoto 2010, 120) 
 
Ulkomainonnan osuus mediamainonnasta on Suomessa noin kolme prosenttia, 
kun esimerkiksi Ranskassa se on noin kymmenen prosenttia. Ulkomainonnalta on 
hankala välttyä. Koska ihmiset ajavat usein samoja reittejä, antaa se mainonnalle 
toistoja. Ulkomainonta sopii erityisesti kulutustavaroiden ja palveluiden lansee-
raukseen sekä muistutusmainontaan. (Bergström & Leppänen 2011, 364) 
 
Elokuvamainonta on elokuvateattereissa elokuvanäytöksen alussa näytettäviä 
mainosfilmejä. Myös elokuvaan voidaan laittaa tuotesijoittelua, jolloin jokin tuote tai 
merkki näkyy elokuvassa selvästi. Tätä tuotesijoittelua pidetään miellyttävänä ta-
pana mainostaa. Hyvä puoli elokuvamainonnassa on katsojan sen hetkinen vas-
taanottavainen tunnetila, jolloin katsojan huomio on helppo vangita. Suuri liikkuva 
kuva ja äänet ovat tehokeinoja, joilla pyritään luomaan katsojalle mielikuvia. Elo-
kuvamainonnan heikkoutena ovat kohdistaminen, korkeahkot kustannukset ja 
muistijäljen hyödyntäminen. Elokuvamainonta on tehokkainta nuorille aikuisille. 
(Karjaluoto 2010, 122) 
 
Elokuvissa käynti on hiipunut huomattavasti viime vuosina. Suurimmat kävijämää-
rät ovat Suomessa suurissa kaupungeissa. Koska suurin osa elokuvissa kävijöistä 
on nuoria, sopii elokuvamainontaan parhaiten nuorille suunnattuja tuotteita, esi-
merkiksi merkkituotteita. Myös yhteiskunnalliset tietoiskut sopivat erinomaisesti 
elokuvamainontaan, esimerkiksi huumeiden vastaisuus tai oppilaitoksien yhteisva-
linnat, joiden mainonta on yleensä myös halvempaa kuin normaalien tuotteiden tai 
palvelujen mainonta. (Bergström & Leppänen 2011, 362)  
 
Hakemistoja on painettuja ja sähköisiä hakemistoja. Niitä käytetään yleensä kun 
tuotteen tai palvelun ostopäätös on tehty ja aletaan etsimään niiden tarjoajaa. Pai-
netuista luetteloista, esimerkiksi puhelinluettelon keltaisilta sivuilta, löytyvät yrityk-
set paikkakunnan ja toimialan mukaan. Painettujen kuvastojen tulevaisuus ei näy-
tä kovin hyvältä, koska yhä enemmän käytetään sähköisiä hakemistoja niiden no-
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peuden vuoksi. Kuvastojen huonoina puolina voidaan pitää kohderyhmän hankala 
tavoitettavuus ja erottumisen vaikeus. Hakemistojen tulevaisuus tulee siis olemaan 
internetistä löytyvissä hakemistoissa, joissa hakukoneet voivat hakea yrityksiä joi-
denkin avainsanojen perusteella. (Karjaluoto 2010, 123) 
 
3.6.3 Digitaalisten medioiden vahvuudet ja heikkoudet 
 
Digitaalisen median etuja ovat sen erinomainen kohdistettavuus ja vuorovaikuttei-
suus. Kuluttajien mediakäyttäytymisen muutos on siirtänyt myös markkinoijat vuo-
rovaikutteisimpiin markkinointikeinoihin. Internet ja mobiilimedia ovatkin hyviä ka-
navia asiakassuhdemarkkinoinnissa. (Karjaluoto 2010, 127) 
 
Internetin käyttö on viime vuosikymmeninä kasvanut räjähdysmäisesti ja tilasto-
keskuksen mukaan (elokuu 2010) laajakaista yhteys löytyy 74,3 prosenttia suoma-
laisesta kotitaloudesta. (Tilastokeskus 2010) 
 
Verkkomainonta on nykypäivänä hyvin olennainen osa markkinointiviestintää. Sen 
hyviä puolia ovat hyvä kohdennettavuus, vuorovaikutteisuus, monipuolisuus, mitat-
tavuus ja näyttävyys. Huonoja puolia ovat kuitenkin sen ärsyttävyys, informaation 
nopea vanhentuminen ja sen vaikeus erottua. Haasteena tulevat myös erilaiset 
näyttöresoluutiot ja päätelaitteet, joilla verkkosivuja luetaan. Ne hankaloittavat si-
vujen ulkoasun suunnittelua ja mainosten sijoittelua niihin. (Karjaluoto 2010, 128) 
 
Verkkomainonta on laajaa ja se voi olla eri muodoissa internetissä, rajoitetuimmis-
sa verkoissa extranetissä tai intranetissä. Verkkomainontaa käytetään yleensä 
täydentämään muuta mainontaa ja sen tavoitteena voi olla esimerkiksi tuotteen 
tunnetuksi tekeminen, tuotteesta tai yrityksestä muistuttaminen, brändin tukemi-
nen, houkutteleminen käymään yrityksen kotisivuille, oman verkkokaupan myynti, 
mainonnan testaus ja koemarkkinointi, kuluttajatutkimus, lisäinformaatio asiakkail-
le, tai tuotekehitysideoiden ja asiakaspalautteen saaminen. (Bergström & Leppä-
nen 2011, 371–372) 
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Tärkeimmät muodot digitaalisessa viestinnässä ovat yrityksen nettisivut, hakuko-
nemarkkinointi, verkkoseminaarit, mobiilimarkkinointi, sähköpostimarkkinointi ja 
erilaiset verkkokilpailut, pelit ja arvonnat, sekä verkkomainonta, joka sisältää teks-
tilinkkimainonnat, pop-upit, leijuvat mainokset ja bannerit, eli mainokset, jotka si-
sältävät graafista kuvaa tai animoitua sovellusta. (Karjaluoto 2010, 129) 
 
Mobiilimarkkinointi on hyvää tukimarkkinointia muun mainonnan ohella. Siinä käy-
tetään niin sanottua push- ja pull-viestintää sekä sponsorointia. Push-viestissä 
asiakas liittyy niin sanottuun mobiilimarkkinointikanavaan tai antaa luvan mobiili-
markkinointiin. Näin esimerkiksi tapahtumissa osallistujat voivat saada viestiä koko 
tapahtuman ajan.  Pull-viestissä asiakas on itse kontaktia ottava osapuoli. Asiakas 
voi pyytää lisätietoja viestillä, esimerkiksi saatuaan muusta välineestä koodin, jon-
ka lähettämällä hän saa haluamansa tiedon. Esimerkiksi liikkeessä voi olla meneil-
lään kilpailu, johon osallistutan tekstiviestillä. Sponsoroinnissa mobiilimarkkinoin-
nissa vastaanottaja saa sponsoroidun mainosviestin, kun hän käyttää tilaamiaan 
mobiilipalveluita. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 26–27) 
 
Mobiililaitteita on nykyään hyvin monenlaisia. Pääasiassa mobiililaitteina käsite-
tään matkapuhelimet, mutta mobiililaitteiksi luetaan laitteet, jotka kulkevat mukana, 
hyödyntävät matkapuhelinverkkoja ja mahdollisesti WLAN-verkkoja. Niillä voi soit-
taa ja lähettää sekä vastaanottaa viestejä. Nykyään jo suurimmissa osassa mat-
kapuhelimista on internet ja datapalvelut, joten mobiilimarkkinointia voidaan tehdä 
muutenkin kuin tekstiviesteillä. (Karjaluoto 2010, 151) 
 
Mobiilimarkkinoinnin hyviä puolia ovat sen henkilökohtainen luonne, hyvä kohdis-
taminen ja nopeus. Matkapuhelin on väline, joka kulkee jokaisella mukana lähes 
koko ajan. Viestittäminen tulee vastaanottajan tietoisuuteen hyvinkin pian sen lä-
hettämisen jälkeen. Mobiili on kaikista nopein väline viestinnässä, eivätkä muut 
viestintävälineet yllä niin tarkkaan aikaan. Asiakaskunnan laajentuessa kasvaa 
myös mobiilimarkkinoinnin hinnat, mutta on hyvä paneutua osaaviin asiantuntija-
kumppaneihin, joiden avulla myös pienellä yrittäjällä on mahdollisuus mobiilimark-
kinointiin. On hyvä myös muistaa kohtuus viestinnässä. Mobiilimarkkinointiinhan 
tarvitaan lupa. Ei myöskään kannata viestittää asiakkaille kovin tiuhaan. Asiakas 
voi kyllästyä ja se vie viesteiltä merkityksen. (Karjaluoto 2010, 154–155) 
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3.7 Sissimarkkinointi 
 
Yritykset ovat oppineet perinteiseen markkinointiin niin hyvin, etteivät välttämättä 
ole huomanneet sissimarkkinoinnin mahdollisuuksia. Sissimarkkinointiin kuitenkin 
kannattaa panostaa nykyaikana entistä enemmän, koska asiakaista tulee entistä 
vaativimpia. Asiakkaaseen panostaminen ja hänestä huolehtiminen tuo arvoa asi-
akkaalle. Sissimarkkinoinnin tapa käyttää älyä tuo uusia ideoita markkinointiin. 
Yritys voi erottua hyvinkin paljon kilpailijoistaan ilman, että tuotteen tai palvelun 
hintoja täytyisi polkea suhteettoman alas. Yrityksien kannattaisi tutustua markki-
noinnin ohella myös sissimarkkinoinnin keinoihin ja mahdollisuuksiin. 
 
Sissimarkkinointi käyttää markkinoinnin keinoja, jotka tuottavat hyviä tuloksia pie-
nillä panoksilla. Sissimarkkinoija ei panosta suuria investointeja markkinoinnin 
prosesseihin vaan panostaa markkinointiin oman aikansa, energiansa, mielikuvi-
tuksensa ja kokemuksensa. Sissimarkkinoija keskittyy liiketoimintansa ytimeen ja 
pieniin kohderyhmiin usein valitsemalla asiakkaansa jo etukäteen itse. Sissimark-
kinoijan tyyli on ilmaista asiansa selkeästi, eikä sijoittaa viestintäänsä mahtipontis-
ten, tunteellisten, tai mahdollisesti arvoituksellisten mainostajien joukkoon. Asiakas 
ei aina välttämättä edes tiedosta sissimarkkinointia. Sissimarkkinoija ei tyrkytä, 
vaan antaa arvokasta tietoa, neuvoja ja ideoita asiakkaalle. (Parantainen 2005, 11, 
13–16) 
 
Sissimarkkinoija haluaa mahdollisimman monta käyttäjäkokemusta omalle tuot-
teelle tai palvelulle ja tähtää aina asiakkaan yhteydenottopyyntöön ja tilauksen 
tekemiseen. Kaikki asiakkaiden tiedot olisi hyvä kerätä heidän ostohistoriasta läh-
tien ja hyödyntää niitä markkinoinnissa. (Plutoni Oy 2014)  
 
Sissimarkkinoja käyttää enemmän älyään kuin rahaa. Vaikka kassassa olisi paljon 
käteistä, ei sissimarkkinoija käytä sitä rönsyilevästi. Markkinointikeinot voivat olla 
jopa ilmaisia. Hän hakee voittoa liikevaihdon sijaan. Hyvä sissimarkkinoija tunnis-
taa mahdollisuuksia. Hänen tavoitteenaan on etsiä ongelmia ja ratkaista ne. Asi-
akkaat ovat nykypäivinä niin kiireisiä, että jos joku selvittää heidän ongelmat hei-
dän puolestaan, he ovat vain tyytyväisiä. Sissimarkkinoija opettelee tuntemaan 
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asiakkaansa sekä ymmärtämään asiakkaansa ostokäyttäytymistä. (Parantainen 
2005, 19.–20) 
 
3.7.1 Sissimarkkinoinnin ja perinteisen markkinoinnin eroavaisuuksia 
 
Perinteinen markkinoija pyrkii hankkimaan kasvua uusia asiakkaita hankkimalla. 
Sissimarkkinoija pyrkii uusiin ja suurempiin kauppoihin jo olemassa olevien asiak-
kaiden kanssa. Perinteinen markkinoija yrittää voittaa kilpailijansa. Sissimarkkinoi-
ja tekee yhteistyötä kilpailijoidensa kanssa ja saattaa suositella kilpailijaansa jos 
tuntee heidän tuotteensa sopivan asiakkaalle paremmin. Perinteinen markkinoija 
oppii, että yksittäiset viestintäkeinot toimivat. Sissimarkkinoija yhdistää eri viestin-
täkeinoja tehokkaaksi kokonaisuudeksi. (Parantainen 2005, 11, 16–17) 
 
Sissimarkkinoija ei pyri pelkästään saamaan uusia asiakkaita vaan saamaan lisää 
suosittelevia asiakkaita sekä isompia kauppoja nykyisiltä asiakkailta. Sissimarkki-
noijan viestintä kohdennetaan nimenomaan ostajille ja siten luomaan uusia kon-
takteja potentiaalisiin asiakkaisiin (Plutoni Oy 2014) 
 
Perinteinen markkinoija laskee onnistuneiden kauppojen määrän, kun taas sissi-
markkinoija laskee uusien asiakaskontaktien määrän. Perinteinen markkinoija on 
vastahakoinen hankkimaan uudenlaista tekniikkaa jota sen mainostoimistosta ei 
helposti saa. Sissimarkkinoija on taas hoksannut tekniikan helppokäyttöisyyden ja 
edullisuuden ja hyödyntää sitä kaikin tavoin. Sissimarkkinointia on joskus jopa vai-
keaa määritellä. Myykö hän vai markkinoiko työskennellessään niin lähellä myyn-
tiä. Hän opettelee tuntemaan asiakkaansa hyvin ja selvittää, että voiko hän rat-
kaista asiakkaan ongelman. (Parantainen 2005, 11, 16–17) 
 
3.7.2 Sissimarkkinointi käytännössä 
 
Sissimarkkinoinnissa kannattaa miettiä ostajan näkökulmasta, miksi hän haluaisi 
ostaa tämän organisaation tuotteen kaikkien joukosta. Sissimarkkinoijan tulisi erot-
tua kilpailijoistaan selkeyttämällä oman tuotteen hyötyjä ja eroja muihin tuotteisiin 
nähden. Sissimarkkinoijan kannattaisi siis nimetä tuotteensa hyödyn ja käyttötar-
koituksen mukaan. (Plutoni Oy, 2014) 
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Kilpailijat usein kilpailevat hinnalla. Aina on joku, joka myy halvemmalla. Tämän 
vuoksi kannattaisi asettaa järkevät ja selkeät hinnat sekä asettaa hinta tuotteen tai 
palvelun arvon mukaisesti. Selkeillä hinnoitteluilla voit tarvittaessa selvittää asiak-
kaalle, mistä hinta koostuu. Näin myös oma työsi tarjouksia tehdessä helpottuu. 
(Plutoni Oy, 2014) 
 
3.7.3 Sissimarkkinoinnin ongelmia 
 
Markkinointi on todella hidasta ja se tuo voittoa hitaammin mitä uskoisi. Markki-
noinnissa täytyy olla kärsivällinen ja pyrkiä pitämään samat asiakkaat vuodesta 
toiseen. Tuotteiden ja palveluiden tarjonta on yleensä niin huippuluokkaa, että 
seuraavaksi kilpaillaan palvelulla. Asiakkaiden ei tarvitse tarkkailla tuotteen laatua 
vaan tarkkailun kohteeksi tulee asiakaspalvelu. Jos asiakaspalvelussa tulee moit-
teita, myyjä tokaisee kerrankin törkeästi tai sähköpostiin ei vastata kylin nopeasti, 
hakee asiakas tuotteensa jostain muualta, eikä välttämättä ikinä palaa huonoa 
kokemusta saavaan liikkeeseen. (Parantainen 2005, 21, 25) 
 
 
3.8 Sosiaalinen media 
 
Sosiaalisen median käyttö on kasvanut viime vuosina räjähdysmäisesti. Erilaiset 
yhteisösivustot ovat tulleet monelle hyvin tärkeäksi osaksi joka päivästä elämää. 
Yrityksien kannattaisi aina olla siellä missä sen nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat 
myös ovat. Tämän vuoksi myös yritysten tulisi ymmärtää sosiaalisen median tär-
keys viestinnän kannalta ja tutustua huolella sen eri palveluihin ja niiden tuomiin 
mahdollisuuksiin.  
 
3.8.1 Yleistä 
 
Sosiaalinen media on julkisia internet-sivustoja, joihin jokainen voi osallistua kes-
kustelemalla, kommentoimalla, sekä julkaisemalla itse haluamaansa asiaa. Sosi-
aalisen median sisältö on tuotettu yhdessä muiden kanssa ja sen aihepiiri on kaik-
kia kiinnostavaa. (Korpi 2010, 6) 
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Sosiaalinen media on lähtöisin Yhdysvalloista. Hyvin pian yritykset alkoivat käyttää 
sitä markkinoinnissaan. Suomessa on myös ymmärretty sen hyöty markkinointitar-
koituksessa. (Korpi 2010, 10) 
 
Vaikka vielä ei kannata puhua sosiaalisesta mediasta uutena mainoskanavana, on 
se tärkeä väline myynninedistämisessä ja brändin rakentamisessa. Erityisen hyvä 
kanava se on nuorten tavoittelemisessa. Sosiaalisen median myynninedistämisen 
tavoitteena voi olla esimerkiksi yrityksen tai tuotteen tunnettuuden lisäämine ja 
mielikuvien luominen, tuotekehitysideoiden saaminen, uusien tuotteiden lansee-
raus, lisäarvon tuottaminen, asiakaspalautteen ja asiakkaiden kokemusten kuunte-
lu ostokäyttäytymisen tutkiminen, kanta-asiakkaiden saaminen, asiakkaiden uskol-
lisuuden ylläpito ja suositteluun kannustaminen sekä tuoteinformaation jakaminen 
ja ostajien opastaminen. (Bergström & Leppänen 2011, 377–379) 
 
Monet vielä karttavat sosiaalista mediaa, joko ajatellen, ettei heillä ole mitään sa-
nottavaa netissä, tai peläten antavansa itsestänsä tyrkyttävän kuvan. Sosiaalises-
sa mediassa on kuitenkin helppoa toimia. Pitää vain muistaa osata käyttäytyä. 
Yrittäjän olisi hyvä muistaa ensin tutustua sosiaalisen median käyttäjiin, ennen 
kuin alkaa mainostamaan tuotteitaan tai palveluitaan heille kovin ahkerasti. Osal-
listumista voisi verrata coctail-kutsuihin, joissa vieraille jutellaan ja tutustutaan uu-
siin ihmisiin. Sosiaalisen median periaatteina kun on keskinäinen keskustelu ja 
kommentointi. (Korpi 2010, 12) 
 
Heiskanen & Lehikoinen (2010, 27) kertoo Vallila Interiorin toimitusjohtaja Anne 
Bernerin sanoneen sosiaalisen median merkityksestä tunnistaa työkaluna aikam-
me trendit ja luoda uusia trendejä vaikuttamalla yksilön käyttäytymiseen. Pitää olla 
muutosvalmis jatkuviin uudistumisiin ja olla ennakkoluulottomalla asenteella. Sosi-
aalisessa mediassa opitaan nuoremman sukupolven tavoille ja näin saadaan etsit-
tyä toimiva yhteistyö sukupolvien välille. 
 
Sosiaalinen media on hyvä paikka kuunnella, mitä mieltä yrityksestä ja tuotteista 
tai palveluista ollaan. Kun kuulee mitä puhutaan, saa sieltä ilmaista palautetta ja 
näin voi kehittää yritystä tai tuotetta. Kun on saanut esimerkiksi korjattua tuottei-
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den mahdolliset viat tai puutteet, saa ilmoitettua niistä kätevästi sosiaalisessa me-
diassa ja toivottaa asiakkaat tervetulleiksi. (Korpi 2010, 12–13) 
 
Sosiaalisen median haittapuolena on sen hallitsemattomuus. Viestit voivat lähteä 
elämään omaa elämäänsä ja vääristyä alkuperäisestä tarkoituksestaan. Käytön 
suunnitteluvaiheessa olisi hyvä miettiä myös etukäteen, mitä tehdään jos kaikki ei 
menekään tavoitteiden mukaisesti. (Bergström & Leppänen 2011, 379–380) 
 
Sosiaalisen median palveluita voi käyttää monenlaisiin tarpeisiin. Siellä esimerkiksi 
voi leikkiä, pelata, keskustella ja auttaa toisia ihmisiä. Kaikki nämä tarpeet ovat 
aina jonkin yrityksen toimialoja. Pitää tietää omat tavoitteet ja päämäärät, osallis-
tua aktiivisesti keskusteluihin ja tuoda näin lisäarvoa yhteisöön. Näin voit itse hyö-
tyä sosiaalisesta mediasta. (Korpi 2010, 18) 
  
3.8.2 Sosiaalisen median palvelut 
 
Sosiaalisen median palveluita on hyvin monenlaisia. Tunnetuimpia niistä ovat blo-
git, mikroblogit, kuvien- ja videonjakosivustot, Wiki, asiantuntija-artikkelit, yhtei-
sösivustot ja keskustelupalstat. Yrittäjien ja eri organisaatioiden olisi hyvä tutustua 
näiden sivujen toimintatapoihin. (Korpi 2010, 22–28) 
 
Sosiaalisessa mediassa voi kertoa elämästään monella tavalla. Blogi on eräänlai-
nen verkkopäiväkirja, jonka kirjoittaja kertoo kokemuksistaan merkiten siihen kirjoi-
tuksen päivämäärät. Blogi on yleensä julkinen ja sen kirjoituksia voi kuka tahansa 
kommentoida. Hakukoneet myös löytävät ne helposti. (Korpi 2010, 22) Mikroblo-
gissa kirjoittaja kertoo tapahtuman yhdellä tai kahdella lauseella kun tapahtuu jo-
tain jännää. Lausahduksiin saattaa usein olla myös liitetty jokin linkki, johon vas-
taanottaja voi itse tutustua. (Korpi 2010, 23) 
 
Tekstin lisäksi on mahdollista jakaa myös kuvia ja videoita. Kuvanjakosivustoilla 
julkaistaan omia kuvia ja niihin voi merkitä paikkatietoja kuvauspaikasta. Omasta 
profiilista voi helposti linkittää kuvia nettisivuillesi tai toiseen sosiaalisen median 
palveluihin. (Korpi 2010, 23) Videonjakosivustot toimivat samanlaisella periaatteel-
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la kuin kuvienjakosivustot, erona on vain se, että videonjakosivusoilla julkaistaan 
liikkuvaa kuvaa. (Korpi 2010, 24) 
 
Myös omaa tietoa voidaan jakaa erilaisiin tietosivustoille ja niistä voi myös kuka 
tahansa etsiä haluamaansa tietoa. Wiki on yhteistyössä tuotettu tietopankki, jossa 
käyttäjät voivat julkaista ja muokata muiden kirjoittamia tietoja. Artikkeleihin panos-
taneet käyttäjät arvioivat tiedon tai muokkauksen ja saattavat muokata sitä lisää tai 
vaikka palauttaa entiseen muotoonsa, jos muokkaus ei ollut jonkun mieleen. Hyvin 
tunnettu yleisötietosanakirja Wikipedia on paljon käytetty, mutta silti sitä kannattaa 
käyttää tietolähteenä varauksella. (Korpi 2010, 24–25) Asiantuntija-artikkelit ovat 
asiantuntevaa tekstiä omasta alastaan. Ne eivät ole yhtä lyhyitä kirjoituksia, eikä 
ajankohtaisia kuin blogit. Ne ovat yleensä ajattomia ja asiantuntevia kirjoituksia. 
(Korpi 2010, 25) 
 
Sosiaalisessa mediassa voidaan olla yhteydessä muiden kanssa. Yhteisösivustot 
ovat tarkoitettu verkostoitumiseen ja asioiden jakamiseen kavereiden kanssa. Siel-
lä voi toimia henkilökohtaisesti, ammatillisesti tai vaikka molemmin. Yhteisösivuilla 
on keskusteluryhmiä, joissa voi käydä keskustelemassa mielenkiintoisista aiheista. 
Siellä voi perustaa keskusteluryhmän haluamasta aiheesta myös itse ja kutsua 
sinne kavereitasi, jotka käyttävät samaa palvelua. (Korpi 2010, 26–27) Keskuste-
lupalstat ovat toimineet jo kauan internetissä. Keskusteluryhmissä ei tarvitse toi-
mia omalla nimellänsä vaan siellä voi käyttää myös nimimerkkiä. Keskustelut voi-
vat jatkua palstalla loputtomiin. Se vaikeuttaa keskustelun mukaan tuloa, jos kes-
kustelu on jatkunut pitkään. (Korpi 2010, 26–27) 
 
Myös virtuaalimaailmat ja pelit ovat osa sosiaalisen median keinoja. Niissä oste-
taan maata tai tilaa ja perustetaan oma virtuaalihahmo tai -yritys, joka on eri tavoin 
vuorovaikutuksessa virtuaalimaailmassa kävijöiden kanssa. Markkinointia varten 
yritys voi luoda myös oman virtuaalipelinsä. (Bergström & Leppänen 2011, 379)  
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4 YLIVIESKAN 4H-YHDISTYS RY:N MAINONTA  
 
 
Ylivieskan 4H-yhdistys ry on palvelutoimintaa. Heillä on työn tekoon koulutettuja 
nuoria tekemässä töitä ja he järjestävät erilaisia kerhoja nuorille. Toiminta on hyvin 
tärkeää ja kehittävää nuorten kasvaessa. Siksi nuoria tulisi saada mukaan toimin-
taan mahdollisimman paljon. 4H-yhdistys ry:n tuomat työllistymiset ovat nuorille 
tärkeitä mahdollisuuksia. Siksi yhdistyksen palvelujen mainontaan tulisi paneutua 
huolella. 
 
 
4.1 Markkinointiprojektin hallinta 
 
Markkinointia suunniteltaessa tulee ottaa huomioon seuraavat asiat: projektin hal-
linta, nykytilakatsaus, tavoitteet, mitä aiotaan tehdä, jotta tavoitteiseen päästään, 
kenelle halutaan viestiä, miten tiedetään, olemmeko onnistuneet, käytännön järjes-
telyt ja hyväksynnät. (Karjaluoto 2010, 25–26) 
 
Projektin hallinnassa tulee huomioida projektin perusasiat, joihin kuuluu projektin 
aikataulu, yhteyshenkilöt ja projektinumero (Karjaluoto 2010, 25). Opinnäytetyöni 
kannalta, olen suunnitellut tämän projektin aikatauluksi 2015 vuoden syyslukukau-
den. Yhteyshenkilönäni toimii Ylivieskan 4H-yhdistyksen toiminnanjohtaja.  
 
Nykytilakatsauksessa selvitetään brändin nykytila, josta kertoo tausta, asema ja 
kilpailijat. Etsitään vastaus kysymyksiin: Mikä on brändin lupaus millä se erottuu 
muista? Millainen on yrityksen hinnoittelu- ja jakelustrategia? Paneudutaan asia-
kaspalautteisiin tuotteista ja palveluista ja mietitään mainostajan tausta ja markki-
nointistrategia. (Karjaluoto 2010, 25). 4H:n kasvatusajattelun perustana on teke-
mällä oppimisen käytännönläheinen toimintamenetelmä. Tekemisen, ja tätä myötä 
oppimisen kuuluisi olla mukavaa yhdessä tekemistä. Yhdistys ei ole mainostanut 
vielä kovinkaan laajasti. Ilmoituksia on jaettu tapahtumista tiettyihin paikkoihin ja 
esitteitä heidän toiminnastaan on olemassa.  
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Tavoitteissa selvitetään, että mitä halutaan saavuttaa esimerkiksi myynnin, markki-
naosuuden, ostaja-arvon kasvattamisen tai tietoisuuden osalta. Vastataan kysy-
myksiin: Miksi halutaan viestittää ja miten eri viestinnän osa-alueita aiotaan käyt-
tää? Selvitetään lyhyen ja pidemmän aikavälin tavoitteet. (Karjaluoto 2010, 25–26).  
Mainostamisella pyritään saamaan kerholaisia mukaan toimintaan, sekä työnteki-
jöitä esimerkiksi työpalveluun. Viestinnässä aiotaan keskittyä aluksi sosiaalisen 
median käyttöön ja jonkin verran uusiin mainosmateriaaleihin. Tavoitteena olisi 
saada yhdistykselle lisää näkyvyyttä ja toimintaa. 
  
Kun mietitään mitä aiotaan tehdä tavoitteiden saavuttamiseksi, kehitellään kon-
teksti vs. markkinointistrategia, viestintästrategia ja kampanjastrategia (Karjaluoto 
2010, 26). Kun mietitään kenelle halutaan viestiä, määritellään kohderyhmät ja 
selvitetään mitä heistä tiedetään. Käyttääkö kohderyhmä medioita ja miten se 
käyttää tiettyä tuotetta tai palvelua. (Karjaluoto 2010, 26) 
 
Yhdistyksen toiminta on niin laajaa, että kohderyhminä ovat hyvin erilaiset ihmiset 
eri ikäluokista. Koululaisille viestitään yhdistyksen kerhotoiminnasta, nuorille työ-
palvelun mahdollisuudesta ansaita lisätienestiä, kiireisille ja vanhuksille työpalve-
lua ostopalveluna ja koko perheelle viestitään heille suunnattuja retkiä. Koululaiset 
ja nuoret saavat paljon tietoa kouluilta ja kavereilta. Varsinkin nuoret ovat sosiaali-
sen mediaan melkein jokapäiväisiä käyttäjiä. Keski-ikäiset ja vanhukset lukevat 
vielä sanomalehteä. Kiireellisille keski-ikäisille on helpotus kuulla arkea helpotta-
vista palveluista niin sanotun puskaradion kautta. Hyvä kokemus palveluista on 
luotettavinta mainosta mitä yhdistys voi koskaan saada. 
 
Nuorille ja keski-ikäisille hyvä viestintäkeino on sosiaalisen median lisäksi myös 
pienet ja yksinkertaiset esitteet, joihin he voivat rauhassa tutustua ja ottaa halutes-
saan yhteyttä. Tällaisissa mainosmateriaaleissa on vain otettava huomioon, ettei 
henkilöillä ole välttämättä aikaa tai halua lukea pitkää tekstiä palveluista. Asian 
pitää tulla heti kerralla ilmi ja kiinnostuksen herätä siitä. Vanhuksille mainostaessa 
palveluita on hyvä ottaa huomioon myös heitä nuorempi väki, joka voi olla hyvä 
kohderyhmä viestiessä palveluista vanhuksille. Usein vanhempi henkilö ei enää 
itse päätä asioistaan, vaan päätökset tekevät sukulaiset heidän puolestaan. Tämä 
vanhuksista huolehtiva suku olisi hyvä tavoittaa viestintää varten.  
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Kampanjan lopuksi selvitetään miten on onnistuttu, mitä asioita voidaan mitata, 
keiltä ja miten. Miltä tulokset näyttävät, onko kampanja tuonut tulosta? (Karjaluoto 
2010, 26).  
 
Käytännön järjestelyissä mietitään budjetti, aikataulutus, luovuus ja pakolliset me-
diat. Myös sisäiseen markkinointiin pitää panostaa. Myyntikentän on oltava perillä 
kampanjan sisällöstä. Järjestelyissä pitää nimetä henkilöt, jotka osallistuvat kam-
panjaan. (Karjaluoto 2010, 26). Tässä tapauksessa budjetti ei tule olemaan suuri. 
Aion tehdä myös painovalmista mainosmateriaalia ja selvittää esimerkkihinnat nii-
den painamiseen. Yhdistys itse päättää, mihin kustannuksiin markkinoinnissaan 
lähtevät. Mainosmateriaali tehdään yhdistyksen graafisten ohjeiden (Liite 1) mu-
kaisesti, joten suurta luovuutta emme lähde itse kehittelemään mainosten ulkoasu-
jen suhteen. Mediana ehdotan käytettäväksi sanomalehteä, sosiaalista mediaa 
sekä niin sanottua puskaradiota. Työntekijät ovat hyviä puskaradion lähteitä, joten 
olisi hyvä kehottaa heitä silloin tällöin ottamaan puheeksi yhdistyksen toiminta yri-
tyksen ulkopuolella. 
 
 
4.2 Mainosmateriaalit 
 
Kun teen mainosmateriaaleja Ylivieskan 4H-yhdistykselle, noudatan 4H-järjestön 
laatimia graafisia ohjeita (liite 1). Ohjeissa on määrätty miltä yhdistyksen ulkoinen 
asu tulee näyttää. Näin kaikki 4H-yhdistykset muistuttavat toisiaan ja ulkoasu tun-
netaan. Ylivieskan 4H-yhdistyksellä on jo yleisiä esitteitä toiminnastaan. Tarkoituk-
seni ei ole tehdä heille samoja esitteitä uusiksi, vaan tehdä vähän erilaista Ylivies-
kan yhdistyksen omaa materiaalia. 
 
Kun mainosmateriaalia valmistaa, tulee ottaa huomioon vaadittavat värisävyt ja 
fontit, jotka ovat määrätty graafisissa ohjeissa. (liite 1) Myös kuvien laatu tulee 
huomioida. Kuvia ei voi noin vain ottaa netistä. Niillä voi olla tekijänoikeussuoja 
käyttöä vastaan. Nettikuvia ei myöskään kannata käyttää, vaikka luvan niiden 
käyttöön saisikin, koska internettiin laitetaan kuvia mahdollisimman pienessä 
koossa, että selain jaksaa näyttää ne nopeasti. Se kuvan laatu, mikä käy nettiin ja 
näyttää hyvältä näytöllä, ei todennäköisesti ole riittävä painotuotteisiin tai sanoma-
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lehtiin. Netissä olevat kuvat ovat monesti resoluutioltaan 72, kun sanomalehti vaa-
tii resoluutioksi noin 200 ja painotuotteeseen toivotaan resoluutioksi 300. Jos ku-
van tarkkuus ei riitä painotuotteisiin, tulee niistä epätarkkoja ja rakeisia. 
 
Graafisissa ohjeissa (liite 1) kerrotaan, että logon yhteyteen laitettavana fonttina, 
eli tekstityyppinä, käytetään Arial bold -fonttia. Logo minulla jo olikin Adobe Illustra-
tor -muodossa, joten käyttäessäni sitä logo-tiedostoa jokaisessa työssäni, tiedän 
että se tulee olemaan painokelpoinen. 
 
Muussa tekstissä 4H käyttää kahta fonttia, Cronos Pro -fonttiperheen eri muotoja, 
sekä Arielia. Cronos Pro -fontti on maksullinen fontti, joten päädyn käyttämään 
Arielin eri muotoja mainosmateriaaleissani. Arielia käytetään myös sähköisessä 
viestinnässä, joten pidän sitä hyvänä vaihtoehtona omissa töissäni. Coriander 
Standart -fonttia käytetään korostefonttina, jolla korostetaan yksittäisiä sanoja. Ai-
on kuitenkin mainosmateriaalista tehdä sen verran yksinkertaisia, ettei koroste-
sanoja tarvitse itse tekstistä poimia. 
 
Olen saanut aikaisemmin yhdistyksen painokelpoisen logon. Laitoin myös sähkö-
postia henkilölle, jolta materiaalia sain aikaisemmin, että voisiko hän toimittaa mi-
nulle kuvia, joita on käytetty 4H:n esitteissä ja vuosikertomusissa. Kuvat ovat pir-
teitä ja iloisia kuvia lapsista ja nuorista. Ne soveltuvat hyvin myös minun tekemiini 
mainosmateriaaleihin. Vastauksena sain, että esiteistä ei saa kuvia, joilla olisi 
käyttöoikeutta.  
 
Mainosmateriaalien valmistuksessa käytän pääasiassa Adoben Photoshop -ohjel-
maa, joka on kuvankäsittelyohjelma ja Indesigniä, joka on Adoben taitto-ohjelma. 
Nämä ohjelmat ovat samoja, joita ammattilaiset käytävät painotaloissa. Jonkin ver-
ran joudun käyttämään myös muita ohjelmia. 
 
Tietokonemaailmassa on yleistä, että tietyllä ohjelmalla tehdyt työt eivät aukea 
toisella ohjelmalla. Adoben ohjelmissa on kuitenkin mahdollisuus muuttaa tiedostot 
pdf-muotoon, joten valmiit työt saa auki myös kotikoneilla. 
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On tärkeä muistaa kortteja tehdessään, että painotalot vaativat kortin koon lisäksi 
painopintaa 3 millimetriä yli jokaisen leikattavan sivun yli. Tämä tarkoittaa sitä, että 
kaikki värit mitkä menevät reunoihin asti on mentävä myös 3 millimetriä lopullisen 
koon yli. Näitä yli meneviä millimetrejä kutsutaan bleedeiksi, eli leikkuuvaroiksi. 
Leikkuuvarat jätetään, koska painotuotteet painetaan kokonaisille arkeille ja leika-
taan lopuksi oikeaan kokoon. Leikkuu ei voi olla niin tarkka, että se tulisi juuri värin 
reunaan, joten 3 millimetriä on varattu niin sanottuun heilumavaraan. Heilumavara 
voi tulla sekä painaessa, että loppukokoon leikattaessa. 
 
 
4.3 Työpalvelun mainonta 
 
Työpalvelun olisi hyvä olla enemmän esillä, koska sellaisella palvelulla olisi paljon 
tarvetta. Esimerkiksi monet siivouspalvelut ovat hyvin kalliita ja saattavat vaatia 
sitoutumista tiettyyn viikkotyömäärään. 4H:n työpalvelun tuntitaksa ei ollut sitä 
luokkaa, mitä olen siivousyrityksien kuullut veloittavan. Lisäksi työpalvelun tilaami-
nen on helppoa. Sen voi tilata silloin, kun sille tuntee olevan tarvetta. 
 
4.3.2 Mainoskortit 
 
Aloitan työpalvelun mainosmateriaalin tekemisen pienistä, pankkikortin kokoisista 
mainoskorteista (Kuvio 1, 2, 3 & Kuvio 4). Normaaleja A5 tai A4 -kokoisia esitteitä 
tulvii yleensä joka puolelta ja postilaatikoista niitä löytää ihan kyllästymiseen asti. 
Ajattelin siis kokeilla palvelun mainostamista pienemmässä koossa. Potentiaalisen 
asiakkaan saadessa tällaisen kortin, voisi se mahdollisesti päätyä käyntikortin ta-
voin rahapussiin ennemmin kuin lähimpään roskakoriin.  
 
Pieni kortti on myös halvempaa painaa kirjapainossa. Painoarkille mahtuu kerralla 
isompi määrä kuin isoimpia esitteitä. Myös jakelu on helppoa. Ne voi jakaa poten-
tiaalisille asiakkaille käyntikortin tavoin. Korttien jako voisi olla henkilökohtaisem-
paa ”Face to Face” -markkinointia. Kortin esille laittaminen paikkoihin, joissa po-
tentiaaliset asiakkaat käyvät. Esimerkiksi kaupungintalon aulaan on helppo laittaa 
pieni nippu ehdolle, josta halukkaat saavat ottaa kortin mukaansa. Luulen myös, 
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että pieni kortti on houkuttelevamman näköinenkin mitä normaalin mainospostin 
näköinen mainos. 
 
Haluan tehdä korteista yksinkertaisia, ja 4H:n graafisten ohjeiden (liite 1) mukai-
sesti pirteän näköisiä kortteja. Käytän graafisen ohjeiden (liite 1) mukaisia CMYK-
värejä, koska ennen painotaloissa on vaadittu CMYK-värien käyttö offset-
painotekniikan vuoksi. Nykyään tämän kokoisiin kortteihin kelpaisi varmasti myös 
RGB-värit, koska painosmäärä tulee olemaan sen verran pieni, että painotalo to-
dennäköisesti painaa ne nykyaikaisella digitaalipainokoneella, joka painaa kaikki 
väriprofiilit. 
 
Teen ehdolle korteista kaksipuoleisia, toinen puoli suomenkielellä, toinen englan-
ninkielellä. Ylivieskassa on paljon ulkomaalaisia opiskelijoita, joten voimme tarjota 
palveluja myös heille. Englannin kielisessä tekstissä sain apua koulumme englan-
nin kielen opettajalta, joten luotan, että tekstistä tulee oikeaoppista tekstiä. 
 
Aloitan korttien teon asettamalla Adobe Indesign -ohjelmaan oikean kokoisen do-
kumentin leikkuuvaroineen. Sen jälkeen asetan graafisten ohjeiden mukaiset 
CMYK-värit väripalettiin. Näin oikeat värit saa poimittua sieltä, eikä niitä tarvitse 
olla joka kerta asettamassa uudelleen. 
 
Kirjoitan kortteihin tekstit, jotka poimin Ylivieskan 4H-yhdistyksen nettisivuilta. 
Koska kortin koko on niin pieni, ei siihen mahdu kuin kaikista tärkein tieto toimin-
nasta. Asetan tekstin haluamalleni paikalle korttipohjaan ja muokkaan sen siihen 
sopivaksi. 
 
Graafisissa ohjeissa on hyvin tarkat mittasuhteet tietyn kokoisille painotöille. Koska 
minä teen hieman eri kokoisia materiaaleja, joudun soveltamaan mittasuhteita nii-
den mukaan. Toki pieni koko asettaa haasteita materiaalin sovittamiseen, Huomi-
oon pitää ottaa se, että mikään teksti tai kuva ei mene hankalaselkoiseksi. 
 
Seuraavaksi muokkaan korttiin kuvia. Työpalvelu onkin ainoa, josta löytyy kuvia 
4H-järjestön materiaaleista heidän nettisivuiltaan. Kuvia saa vapaasti käyttää, 
kunhan muistaa mainita kuvaajan nimen julkaisun yhteydessä. Kävin siis tallenta-
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massa työpalvelun kuvat itselleni, jotta voin käyttää niitä mainosmateriaaleissani. 
Korttiin olenkin jättänyt paikan kuvalle, johon saan kuvan laitettua (4H-järjestö, 
2014) 
 
 
KUVIO 1. Asiakkaille tarkoitettu työpalvelun mainoskortti 
 
 
 KUVIO 2. Asiakkaille tarkoitettu työpalvelun mainoskortin englanninkielinen  
                 kääntöpuoli 
 
Samankokoiset kortit teen myös mahdollisia työntekijöitä varten (Kuvio 3.). Työ-
palveluun tarvitaan nuoria tekemään työtä. Korteilla olisi tarkoitus houkutella nuo-
ria ansaitsemaan hieman lisäansioita, esimerkiksi koulun ohella. 
 
Työntekijöitä varten tuleviin kortteihin käytän eri kuvaa ja hieman eri värejä kuin 
asiakkaita varten tehdyissä korteissa. Näin kortit eroavat toisistaan sekaannuksen 
välttämiseksi. 
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KUVIO 3. Työntekijöille suunniteltu työpalvelun mainoskortti 
 
 
KUVIO 4. Työntekijöille suunniteltu työpalvelun mainoskortin englanninkielinen  
                kääntöpuoli 
 
Kun sain kortit vedosvaiheeseen, lähetin ne hyväksyttäväksi yrittäjälle. Muokka-
simme korteista vielä tekstiä ja väritystä muutamaan otteeseen ennen kuin kortit 
olivat täysin valmiit. 
 
Kun kortit olivat valmiit, tein niistä pdf-tiedostot arkitettuina A4-kokoisena tiedostoi-
na. Näin kortteja voidaan tulostaa myös itse hyödyntäen koko A4-tulostuskoon. 
Näin saadaan mahdollisimman paljon tulostettua kerralla, säästäen samalla mate-
riaalia. Ylivieskan 4H-yhdistys ry:n toiminnanjohtaja pyysi korteista myös A4-
kokoiset versiot (liite 2), jotta hän voi käyttää niitä esitteiden tapaan.  
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4.3.2 Kyselylomake 
 
Työpalvelu on luottamuksen ansaitsevaa palvelua ja siksi sen tekemiseen ja laa-
tuun on hyvä panostaa. Asiakkaat luottavat lapsensa tai lemmikkinsä vieraan työn-
tekijän hoitoon tai päästävät heidät kotiinsa siivousta varten. Siksi asiakkaiden 
luottamus on ansaittava. 
 
Ehdotan, että työntekoa seurataan vapaaehtoisen kyselylomakkeen avulla (liite 3). 
Lomakkeessa on hyvä mainita, että kysely on luottamuksellinen ja vastaaminen 
tuo yhteistä etua. Työpalvelussa täytyy ajatella asiakkaan etuja ja hyötyjä, jotta 
palvelu olisi arvokasta ja tuottaisi haluttua tulosta. 
 
4.3.3 Ilmoitus 
 
Työpalvelusta voisi ilmoittaa silloin tällöin paikallisessa lehdessä muutamalla tois-
tolla. Sitä varten kehittelin myös lehti-ilmoituksen (Kuvio 3.). Lehti-ilmoituksessa on 
erityisen tärkeätä käyttää CMYK-värejä, koska sanomalehdet painetaan offset 
painokoneella, neliväri menetelmällä. Ilmoituksesta ei ole tarkoitus tulla kovin iso, 
koska värillinen lehti-ilmoitus maksaa aika paljon. Teen ilmoituksen kokoon 2x50 
pmm, mikä on kahden palstan levyinen ja 50 millimetriä korkea. Käytän esimerkki-
nä Kymppisanomat-lehteä, sen kahden palstan leveys on 80 millimetriä.  
 
 
KUVIO 5. Työpalvelun lehti-ilmoitus 
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Kymppisanomiin laitettavan ilmoituksen hinta on 0,70 euroa / palstamillimetri, kun 
sen laittaa tekstin sekaan, toisin sanoen lehden sisäsivuille. Tämän kokoisen ilmoi-
tuksen hinnaksi tulee 70 euroa + arvonlisävero. (Kymppisanomat, 2015)  
 
Kymppisanomia käytän esimerkkinä siksi, että se on paikallinen lehti. Se jaetaan 
joka talouteen ja yritykseen Ylivieskassa. Se on paljon halvempi kuin esimerkiksi 
Kalajokilaakso-lehti. Jos haluaa ilmoituksen Kalajokilaakso-lehden keskiviikon ja-
keluun, joka ilmestyy joka talouteen Ylivieskassa ja laajemmin lähikunnissa, mak-
saa ilmoitus 2,20 euroa / palstamillimetri lehden sisäsivuilla. Ilmoituksen hinnaksi 
tulee 220 euroa + arvonlisävero. Toistoalennus on 20 %, joka tekee seuraavien 
ilmoituksien hinnaksi 176 euroa + arvonlisävero. Mielestäni Kymppisanomat-lehti 
on siis järkevämpi vaihtoehto lähteä liikkeelle, koska palvelua ei ole tarkoitus mai-
nostaa lähikuntiin. (Kalajokilaakso-lehti, 2015) 
 
Tein ilmoituksen vedoksen samoihin aikoihin työpalvelun korttien kanssa. Kuvat 
oli helppo muokata samanaikaisesti. Teksteissä on samanlaisia asioita, joten asi-
an muokkaaminen oli helppoa ilmoitusta varten. Ensimmäisen vedoksen jälkeen 
muokkasimme vielä tekstiä muutamaan otteeseen ennen kuin ilmoitus oli valmis 
käytettäväksi. 
 
Ilmoituksesta tein myös toiminnanjohtajan pyynnöstä maatiloja varten uuden A5-
kokoisen mainoksen (liite 4), joita hän voi tulostaa ja jakaa halutessaan. Arkitin A4-
paperille kaksi mainosta kerrallaan, joten paperi tulee kokonaisuudessaan hyöty-
käyttöön. 
 
 
4.4 Retkimainonnat 
 
Ylivieskan 4H-yhdistys järjestää myös erilaisia retkiä esimerkiksi laskettelemaan, 
Power Parkkiin, Angry Birds -puistoon tai ostosmatkalle IKEA:n tavarataloon. Teen 
A4-koon ilmoitukset tapahtumista, joita Ylivieskan 4H voi käyttää mahdollisesti 
jopa vuodesta toiseen. Tapahtumien mainokset pitää tehdä Microsoft Word -oh-
jelmalla, koska mainoksien tulisi olla muokattavissa joka vuoden reissulle erikseen 
eri tapahtumapäivämäärien vuoksi. 
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Koska retkimainokset on tarkoitus tulostaa tietokoneelta suoraan ilman painotalo-
jen apua, suostun käyttämään Microsoft Word -ohjelmaa mainoksien tekoon. Täl-
löin tekniset jutut mainoksien valmistuksessa eivät ole niin tarkkoja. Microsoft 
Wordin käyttö mainoksien teossa ei ole omalla mukavuusalueellani, koska olen 
työkseni tehnyt kaikki materiaalit ammattiohjelmilla. 
 
Tavallisilla tulostimilla tulostaessa tulostin jättää paperin reunat tulostamatta, mikä 
pitää ottaa huomioon mainoksia suunnitellessa. Jätän mainoksiin tarkoituksella 
senttimetrin levyiset reunat ympäriinsä ja kehystän mainokset paksuilla viivoilla, 
jotta se myös näyttää huolellisesti suunnitellulta. 
 
Aluksi teen mainokset Power Parkkiin (liite 5), Angry Birds -puistoon (liite 6) ja 
IKEAan (liite 7). Ne ovat sellaisia retkiä, jotka ovat seuraavaksi suunnitteella. Pyy-
sin kuvia retkiltä Ylivieskan 4H:n toiminnanjohtajalta. Hän vastasi, että heillä ei ole, 
mutta muilla 4H-yhdistyksillä on hieno piirroskuva Power Parkista. Jatkoin siis ku-
vien kyselyä muilta 4H-yhdistyksiltä, sekä suoraan Angry Birds -puistosta. Edellä 
mainittuun Power Parkin kuvaan en saanut käyttöoikeuksia. Onneksi heidän netti-
sivuilla oli hyvä mediapankki mainontaa varten, joten sain hyvälaatuiset kuvat ret-
kimainokseen. 
 
Angry Birds -puistosta sain kuvat laittamalla sähköpostia Anu Kähköselle, joka 
toimii Vuokatin puiston myyntipäällikkönä. Hän laittoi minulle linkin heidän media-
pankkiin, josta tallensin muutaman kuvan itselleni. 
 
Tein kaikki retkimainokset saman kaavan mukaan. Koska ne muistuttavat toisiaan, 
tunnistaa ne heti Ylivieskan 4H-yhdistyksen retki-ilmoitukseksi. Ehdolle teksteihin 
laitoin vain oleelliset asiat, joita näkyi olevan muissakin retki-ilmoituksissa. Tekstiä 
he voivat sitten itse muokata, mikä oli tarkoituskin. 
 
 
4.5 Käyntikortti 
 
Tein myös käyntikortin Ylivieskan toiminnanjohtajalle Johanna Kaasiselle (Kuvio 
4). Graafisissa ohjeissa pyydetään käyttämään Cronos-fonttiperheen fontteja, mut-
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ta koska ne ovat maksullisia, niin käytän ohjeissa tarjottuun toiseen vaihtoehtoon, 
Arial-fonttiin. Jouduin myös soveltamaan ohjeissa annettua fonttikokoa. Annetulla 
fonttikoolla teksti ei olisi mahtunut korttiin. Tein vedoksen Kaasiselle ja hänen hy-
väksyttyä sen sovimme, että arkitan käyntikortit vielä A4-arkkiin sopivaksi tulostus-
ta varten. Arkitin kortit, laitoin arkkiin vielä leikkuumerkit ja lähetin arkitetun pdf:n 
(liite) Kaasiselle sähköpostina. 
 
 
KUVIO 5. Käyntikortti 
 
Vaikka Kaasisella oli mielessä itse tulostaa kortit ja leikata ne tulostuksen jälkeen, 
kysyin hänelle myös vaihtoehdon painatukseen Oulaisten Painoykkönen Ky:stä ja 
Ylivieskan Lönnbergin kirjapainosta (liite 9.). Jos käyntikortit painattaisi painotalos-
sa, tulisi käyntikortit hyvälaatuiselle kartongille ja painolaatu olisi taattu. 
 
Kirjapainojen hinnoissakin oli suuri ero. Ylivieskan Lönnbergin kirjapainon tarjouk-
sessa oli työpalvelukortit (85x55mm) yksipuoleisina 70 euroa/100 kpl, 100 eu-
roa/300 kpl ja 120 euroa/500 kpl. Kaksipuoleisina 80 euroa/100 kpl, 110 euroa/300 
kpl ja 130 euroa/500 kpl. Käyntikortit (90x50mm) yksipuoleisina 70 euroa/100 kpl, 
100 euroa/300 kpl ja 130 euroa/500 kpl. Käyntikorteista ei ollut kaksipuolesta tar-
jousta. A4-kokoinen kyselylomake mustavalkoisena olisi tullut maksamaan 60 eu-
roa/100 kpl, 90 euroa/300 kpl ja 120 euroa/500 kpl, 80g paperille. A4-kokoiset 
mainokset olisivat tulleet maksamaan yksipuoleisena, 120g paperille painettuna, 
110 euroa/100 kpl, 120 euroa/300kpl ja 140 euroa/500 kpl. Kaikkiin painotöihin 
olisi lisätty vielä arvonlisävero 24% (liite 10.). 
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Painoykkönen Ky tarjosi työpalvelu-kortit ja käyntikortit 250g G-print paperille, yk-
sipuoleisena hintaan 35 euroa/100 kpl, 55 euroa/300 kpl ja 80 euroa/500 kpl. Kak-
sipuoleisena 50 euroa/100 kpl, 90 euroa/300 kpl ja 130 euroa/500 kpl. Kyselylo-
make mustavalkoisena, 80g offsetpaperille painettuna olisi tullut maksamaan 30 
euroa/100 kpl, 50 euroa/300 kpl ja 70 euroa/500 kpl. A4-kokoiset mainokset olisi-
vat tulleet maksamaan yksipuoleisena 45 euroa/100 kpl, 85 euroa/300 kpl ja 110 
euroa/500 kpl. Hintoihin lisätään myös arvonlisävero 24% (liite 11.). 
 
Näiden tarjouksien perusteella huomasin, että Painoykkösen tarjous oli todella 
edullinen Ylivieskan Lönnbergin kirjapainon tarjoukseen nähden. Laitoin tarjoukset 
Ylivieskan 4H-yhdistykselle ja suosittelin, että painattaisivat kortteja ja esitteitä 
Painoykkösessä. Painoykkösen tarjous tuntui itsestäni niin edulliselta, että mieles-
täni niitä ei siihen hintaan kannata enää itse tulostaa. Itse tekemällä ei välttämättä 
säästä yhtään. Mustesuihkutulostimien värikasetit ovat yllättävän kalliita. Niiden 
jälki on mahdollisesti paljon huonompaa ja materiaalina ei välttämättä pysty käyt-
tämään kovin paksua paperia. Lisäksi pikkukorttien leikkaaminen on työlästä, jotta 
leikkaukset tulisivat mahdollisimman suoriksi.  
 
 
4.6 Laskiaistapahtuma-juliste 
 
Ylivieskan 4H-yhdistys järjesti laskiaistapahtuman yhdessä tradenomiopiskelijoi-
den kanssa. Sain tehtäväkseni tehdä tapahtumaan julisteen (liite 12). Päätin tehdä 
julisteen Microsoft Word -ohjelmalla, jotta he voivat hyödyntää julistetta myöhäi-
sempinäkin vuosina.  
 
Pohjakuvan tein Adoben Indesign -ohjelmalla. Sillä sain helposti tehtyä monimut-
kaisempia kuvioita, graafisten ohjeiden mallia noudattaen. Wordilla lisäsin vain 
tekstit ja muutaman kuvion. Kuvien puutteen pyrkimykseni oli piristää julistetta näi-
den lisäkuvioiden avulla. 
 
Ongelmana oli taas kuvien puute. Otin yhden kuvan edellisestä laskiaistapahtu-
masta. Koska paikka oli eri, en halunnut käyttää kuvaa, josta paikka tunnistettai-
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siin. Olisin halunnut julisteeseen vauhdikkaan kuvan mäenlaskusta, mutta sellais-
takaan ei löytynyt. 
 
Julisteen toteuttamista hankaloitti hieman myös aikataulu. Julisteet haluttiin val-
miiksi maanantaiksi, mutta tapahtuman palaveri oli vasta edellisen viikon perjan-
taina. Adobe Indesign -ohjelmaa pystyin käyttämään vain koulussa. Jouduin teke-
mään julisteen vedoksen vajailla tiedoilla ja toivoin ettei pohjaan tule suuria muu-
toksia. Muutoksia kuitenkin tuli sekä tekstiin että pohjaan. Kuvia piti siirtää ja väriä 
vaihtaa. Onneksi sain kuitenkin pohjaa muokattua kotoa käsin, vaikka se olikin 
hieman hankalampaa. 
 
 
4.7 Sosiaalinen media 
 
Ylivieskan 4H-yhdistyksellä on hyvät nettisivut ja ne ovat heidän graafisten ohjei-
den mukaisesti tehty. Myös Facebookissa heillä on oma suhteellisen aktiivinen 
profiilinsa, joka on nykypäivänä ehdotonta kun mainostaa toimintaa pääasiassa 
nuorille.  
 
Profiilissa näytti olevan ilmoituksia yhdistyksen järjestämistä tapahtumista ja retkis-
tä. Myös työntekijöiden tarpeesta oli ilmoitettu profiilin sivuilla. Mielestäni ongel-
mallista on, että heillä oli vain alle 70 tykkääjää, joten mainostaminen näillä sosi-
aalisen median sivuilla ei kanna kovin pitkälle. Tykkääjiä pitäisi saada siis enem-
män.  
 
Mielestäni Ylivieskan 4H-yhdistyksen pitäisi keksiä piakkoin jokin houkutin tyk-
käämään heidän sivuistaan. Houkuttimena voisi olla jokin kilpailu tai arvonta: ”tyk-
kääjien kesken arvomme…”. Arvonnan palkintona voisi olla vuoden ilmainen ker-
hotoiminta, ilmainen osallistuminen johonkin Ylivieskan 4H-yhdistyksen retkelle, 
esimerkiksi Ikeaan tai laskettelumatkalle. Ilmainen retki voisi kiinnostaa laajempaa 
ikäluokkaa osallistumaan arvontaan, ja tätä myöten tykkäämään sivuista. Näin 
saataisiin omaa ääntä kuuluville profiilin päivittämisen myötä.   
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Facebook-profiilia selatessani huomasin myös, että heidän yhteystiedoissaan ei 
näkynyt yhdistyksen nettisivuja. Tämä olisi tärkeätä lisätä profiiliin, koska profiilissa 
vierailleet pääsisivät kyseisen linkin kautta suoraan yhdistyksen omille nettisivuille 
hakemaan lisätietoa yrityksen toiminnasta. Facebook-sivuille päivitetään yleensä 
”juoksevaa”, ajankohtaista tietoa. Laajemmat perustiedot toiminnasta löytäisi var-
masti helpommin yhdistyksen omilta nettisivuilta.  
 
Yhdistyksen nettisivuille voisi kehitellä myös jonkun ohjaajan, työntekijän tai kerho-
laisen blogi-sivut. Blogin kirjoittaminen olisi hyvää mainosta toiminnasta, kunhan 
kirjoittaja vain olisi innolla asiassa mukana. Blogi tuo jonkin verran lisää uskotta-
vuutta, koska sitä kirjoitetaan yleensä ihmisen omista henkilökohtaisista kokemuk-
sista ja tuntemuksista. Henkilöt, jotka blogia lukevat, saavat tätä myöten luotetta-
vaa kuvaa kerhon toiminnasta. Blogin kirjoittajiksi voi löytyä innokkaita talkoolaisia 
tai esimerkiksi kerholaiselle voisi tarjota ilmaisen kerhovuoden blogia vastaan. 
Näin mainostaminen blogin kautta olisi suunnilleen ilmaista.  
 
Myös keskustelupalstan aloittaminen voisi tuoda aktiivisuutta yhdistyksen nettisi-
vuille. Kun aihe on mielenkiintoinen, tuo se väkeä keskustelemaan asiasta. Mah-
dollisesti myös aloittamaan uusia keskusteluja 4H:n toiminnasta ja uusista ideoista. 
 
Koska Ylivieskan 4H-yhdistys järjestää paljon erilaisia tapahtumia ja matkoja, kan-
nattaisi heidän ottaa niistä myös paljon valokuvia. Valokuvia on sitten helppo käyt-
tää mainostaessa uutta tapahtumaa ja reissua. Sanonta: ”kuva kertoo enemmän 
kuin tuhat sanaa” pitää hyvin paikkansa. Jos tapahtumista on kuvia joissa on vä-
keä ja tunnelmaa, houkuttelee se myös uutta väkeä tutustumaan tapahtumaan. 
Kuvien tallentaminen auttaisi myös mainonnassa. Kuten olen huomannut, kuvia on 
vaikea saada mainosmateriaalia varten. 
 
 
4.8 Ulkoinen mainonta 
 
Ylivieskan 4H-yhdistys ry:n toimisto on muuttanut uusiin tiloihin. Ennen toimisto oli 
vaikea löytää, kunnon opastusta ei ollut kaupungintalon yläkerrassa sijaitsevaan 
toimistoon. Uudessa toimistossa kannattaa huomioida kunnon opastus ja ikkuna-
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mainonta. On tärkeää, että sekä uudet että vanhat asiakkaat löytävät helposti pe-
rille. Uusi toimisto on kolmannessa kerroksessa, siksi kadulle näkyvät ikkunat 
kannattaisi teipata mainosteipeillä käyttäen 4H:n logoa ja värejä. Jos ei halua pa-
nostaa mainosteippeihin, olisi hyvä tulostaa vaikka itse logo ikkunaan.  
 
Ulos kannattaisi pystyttää mainosständejä kertomaan toimiston sijainnista ja ajan-
kohtaisista uutisista. Jos ulkona on mahdollista käyttää mainostauluja, kannattaisi 
niitä ehdottomasti hyödyntää, jotta ohikulkijat näkisivät mitä yhdistyksessä tapah-
tuu. Näin toiminnalla on mahdollisuus laajentua sellaisten ulottuville, jotka ei muu-
ten seuraa 4H:n toimintaa. 
 
 
4.9 Mobiilimarkkinointi 
 
Mobiilimarkkinointi on tehokas keino tavoittaa haluttu kohderyhmä. Luvan antaneil-
le henkilöille voisi ilmoittaa kerhotoiminnan tapahtumista ja muutoksista. Tulevista 
retkistä ilmoittamalla viestillä, on mobiiliviestintään luvan antaneella etuasema. 
Retkillä on monesti rajoitetusti paikkoja. Viestin saavuttua, pääsee ilmoittautumaan 
mahdollisimman nopeasti mukaan. Myös Myllykahvilan tapahtumista kannattaisi 
viestiä mobiilin avulla. Mahdollista lisäohjelmaa ei nopeammin saa markkinoitua 
muuta mainonnan välinettä käyttämällä. Mobiilimarkkinoinnin mahdollisuudet ovat 
hyvin laajat. Luvan antaneet saavat sen nopeudesta erikoista hyötyä. 
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5 JOHTOPÄÄTÖKSET JA POHDINTA 
 
 
Opinnäytetyöni tavoitteena oli miettiä kehitysideoita Ylivieskan 4H-yhdistys ry:n 
mainontaan ja näkyvyyteen. Aluksi kerroin yleistä tietoa mainonnasta ja sen eri 
keinoista. Ylivieskan 4H-yhdistyksen kaltainen järjestö ei yleensä panosta suuria 
summia mainontaan, joten toin esille myös keinoja, joissa oma panos on rahaa 
tärkeämpää.  
 
 
5.1 Toimeksiantajan ongelmat 
 
Ylivieskan 4H-yhdistys ry:n ongelmana oli mainosmateriaalin puute. Sain tehtä-
väkseni tehdä erilaisia mainoksia heidän toiminnastaan. Tarkoituksena oli keskit-
tyä vain osaan toiminnasta. Olimme yksimielisiä siitä, että varsinkin työpalvelu 
toimintaa tulisi tuoda enemmän esille. Työpalveluun tein pieniä mainoskortteja ja 
niistä myös isompia versioita mahdollista jakelua varten. Kehittelin myös kyselylo-
makkeen asiakkaita varten, jotta työpalvelusta saataisiin rakentavaa palautetta. 
 
Tein myös esitteitä yhdistyksen retkitoimintaan. Yhdistys tekee useamman retken 
vuodessa ja ilmoittelevat niistä esitteiden avulla. Koska retkitoimintaa on joka vuo-
si, tein esitteistä sellaiset, joita he voivat muokata tarpeensa mukaan. 
 
Kaikki mainonnan materiaalit tein 4H:n graafisten ohjeiden mukaisesti. Näin kaikki 
tunnistavat heti mainoksen ulkonäöstä, että kenen mainonnasta on kyse. Yleisilme 
on hyvin tärkeä asia. Sen täytyy olla selkeä ja huoliteltu, jotta se kiinnostaisi asia-
kasta. 4H:n graafiset ohjeet ovat melko tarkat. Jouduin niitä jonkin verran sovelta-
maan, jotta tarvittavat asiat mahtuivat halutulle paperikoolle. 
 
Ongelmana työssäni oli kuvien puute ja niiden käyttöoikeudet. 4H-järjestö on teet-
tänyt esitemateriaalia mainostoimistojen kautta ja kuvien käyttöoikeudet ovat jää-
neet mainostoimistolle. Heidän olemassa olevien esitteiden kuvia ei siis saanut 
käyttää. Onneksi heidän nettisivuillaan oli muutamia kuvia juuri työpalvelusta, joita 
oli lupa käyttää, kunhan mainitsi kuvaajan nimen. Näillä kuvilla pääsin hyvin 
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eteenpäin, koska keskityin juuri työpalvelun mainontaan. Eri retkien mainontaa 
varten sain pyydettyä kuvat retkikohteista. Kehotin myös Ylivieskan 4H-yhdistystä 
ottamaan paljon kuvia eri tapahtumistaan tulevaa varten. Kuvien puutteen huoma-
sin tulevan vastaan myös laskiaiskarnevaalin julistetta tehdessäni.  
 
Ongelmana minulla oli myös ohjelmistojen puute. Olen oppinut työskentelemään 
ammattiohjelmilla ja niillä halusin tehdä työni myös nyt. Kunnon ohjelmat takaavat 
töiden painokelpoisen laadun kuvien käsittelyssä ja taitossa. Koululla oli tarvittavat 
ohjelmat, vaikkakin vain muutamilla koneilla. Jouduinkin pyytämään koulun atk:n 
tukihenkilöä asentamaan käyttöoikeudet koneille, joita käytin. Koska ammattioh-
jelmat maksavat paljon, en hankkinut niitä kotiini. Se toikin joskus haasteita aika-
taulujen kanssa, kun julisteiden olisi pitänyt olla valmiita aikana, jolloin minulla ei 
ollut koulua. Kun tekemiini vedoksiin tuli muutoksia, minulla oli hieman haasteita 
saada muutokset tehtyä haluttuun päivään mennessä, koska aikataulu oli tiukka. 
 
Ongelmista huolimatta sain työni tehtyä ja olen lopputulokseen tyytyväinen. Toi-
von, että Ylivieskan 4H-yhdistys ry ottaisi tekemäni materiaalit käyttöönsä ja saisi-
vat niillä haluttua tulosta aikaiseksi. Mielenkiinnolla odotan, että saisin kuulla pa-
lautetta siitä, miten materiaali on toiminut ja miten asiakkaat ovat mahdollisesti 
ottaneet ne vastaan. Toivon myös, että yhdistys kuuntelee ideoitani sosiaalisen 
median käytöstä ja houkuttelee heille enemmän seuraajia, joille mainostaa sitä 
kautta. 
 
 
5.2 Työn eteneminen 
 
Mietin opinnäyteyöni aihetta pitkään. Mikään tilastollinen tutkimus ei kiinnostanut 
ja muutkin aiheet oli hukassa. Onneksi Ylivieskan 4H-yhdistyksen toiminnanjohtaja 
kertoi luokallemme, että häneltä voisi kysyä opinnäytetyön aihetta. Aluksi en tar-
jousta huomioinut, mutta onneksi muistin tarttua asiaan myöhemmin. Kun kuulin, 
että heillä olisi mainosmateriaalin tarvetta, innostuin asiasta heti. Olen tehnyt työk-
seni erilaisia painotöitä ja siksi asia oli minulle tuttua. Pidin mielenkiintoisena asia-
na sitä, että sain hyvin vapaat kädet miettiä, että mitä mainostaa ja miten. Myös 
teoriassa oli mielenkiintoista poimia asioita, jotka auttaisivat yhdistystä parhaiten. 
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Tämä toi myös minulle paljon uutta tietoa mainonnan eri keinoista. Voisinkin kuvi-
tella itseni tulevaisuudessa työskentelemään juuri mainonnan parissa. 
 
Kun sain opinnäytetyölleni aiheen, tartuin innokkaasti toimeen ja tein työtäni suh-
teellisen nopealla tahdilla. Sainkin työni hyvälle mallille ennen äitiyslomani alka-
mista, joten lomani jälkeen minulle ei jäänyt paljoa tekemistä opinnäytetyöni eteen. 
Kaikki mainosmateriaalit tein ennen äitiyslomaani, joten Ylivieskan 4H-yhdistys ry 
pääsi käyttämään materiaaleja hyvin pian, eivätkä asiat jääneet siltä osin roikku-
maan. Väliin jäi pitkä aika ennen kuin tein opinnäytetyöni lopullisesti päätökseen, 
mutta en antanut asian häiritä itseäni.  
 
Lopputulokseen olen hyvin tyytyväinen. Yhteistyö toiminnan johtajan kanssa sujui 
hienosti. Sain myös kuulla, että tyytyväinen oli myös toiminnanjohtajakin. Käynti-
korteille on kuulemma ollut paljon tarvetta ja tekemiäni mainoksia on käytetty ta-
pahtumissa. Kuulemani mukaan töistäni on ollut paljon apua. Myös ehdotuksia 
sosiaalisen median käyttöön on harkittu otettavan käytäntöön. Näin ollen katson 
opinnäytetyöni onnistuneen tavoittelemallani tavalla. 
 
Vaikka opinnäytetyöni aihe oli minulle tuttua koulutukseni ja kokemukseni kautta, 
opin myös paljon uutta. Teoriassa tuli esiin paljon syventävää tietoa. Varsinkin sis-
simarkkinoinnista opin paljon lisää teoriaa tehdessä. Sissimarkkinoinnin keinot 
myös kiinnostavat minua, koska pääasiassa mainonnasta on esillä kalliit ja massii-
viset kampanjat. Myös sissimarkkinoinnin luotettavuus kiinnostaa minua. Sosiaali-
sen median hyödyistä markkinoinnissa opin lisää hyödyllistä asiaa. Se on tärkeää 
tietoa nykyajan digitaalisoidussa maailmassa. 
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Liite 10. Ylivieskan Lönnberg Kirjapainon Tarjous 
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Liite 11. Painoykkösen tarjous 
 
Hei! Tarjoan painotuotteet seuraavasti: 
 
 
Kaikkiin tuotteisiin tulee asiakkaalta painovalmis pdf-tiedosto. 
 
Työpalvelukortti 1: koko 85 x 55 mm, 250g G-print, 
                                        100 kpl         300 kpl         500 kpl 
        * pv 4/0                        35,00 €         55,00 €           80,00 € 
        * pv 4/4                        50,00 €         90,00 €         130,00 € 
 
Työpalvelukortti 2: koko 85 x 55 mm, 250g G-print, 
        * pv 4/0                        35,00 €         55,00 €           80,00 € 
        * pv 4/4                        50,00 €         90,00 €         130,00 € 
 
Käyntikortti, 90 x 50 mm, 250g G-print: 
        * pv 4/0                        35,00 €         55,00 €           80,00 € 
 
Kyselylomake, A4, 80g offsetpaperi: 
        * pv 1/0 musta          30,00 €         50,00 €           70,00 € 
        * pv 4/0                        40,00 €         75,00 €         100,00 € 
 
Mainos, A4, 120g offset tai 130g G-print: 
        * pv 4/0                        45,00 €         85,00 €         110,00 € 
 
Nämä hinnat pätevät myös mahdollisessa osatilauksessa. 
Kaikki hinnat ovat vapaasti Oulaisissa. Laskutuksen yhteydessä hintoihin 
lisätään voimassaoleva arvonlisävero, tällä hetkellä 24 %. 
Toimitusaika:  1-2 viikkoa tai sopimuksen mukaan. 
 
Ystävällisin terveisin 
 
PAINOYKKÖNEN KY 
Eero Haaraniemi 
050 5929 569 
08-473 690  
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Liite 12. Laskiaistapahtuma-juliste 
 
 
 
